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概要書 
 
本研究の目的  
 
近年、クロスメディアに関する研究はいくつか行われるようになった。しかしなが
ら、過去の実証研究を概観すると、複数の媒体が単独媒体よりも広告態度やブランド
態度に影響があることを実証している研究は存在するものの、2 種類程度のシナジー効
果を検証するに留まっている。また、多くの研究は最終的に WEB サイトへ誘導するた
めに、どのような導線を設計すべきかに主眼を置いている一方で、WEB サイト誘導後
の消費者の行動や態度へ着目する研究は過去にほとんど見当たらない。従って、本研
究では 3 種類以上のメディアへの接触によるシナジー効果を検証するとともに、クロ
スメディア効果が WEB サイト誘導後の閲覧行動やブランドに対する反応に影響を与
えるかを明らかにすることを試みる。 
 
各章の内容 
 
 本研究では上記の課題に対して、以下のようなアプローチを行った。 
第 1 章では、クロスメディアに対するマーケンティング関連企業の意識や取り組み
を調べ、どのような背景でクロスメディアが誕生したのかを確認した。 
第 2 章では、本研究におけるクロスメディアの定義を行ったうえで、クロスメディ
ア研究にとって重要な視点として、「メディア特性」と「シナジー効果」に着目し、先
行研究のレビューを行った。 
第 3 章では、先行研究を踏まえて、以下の 3 つの視点で仮説を設定した。1 点目は、
事前知識がない状態で WEB サイトを閲覧する場合と、広告に接した後に WEB サイト
を閲覧する場合では、後者の方が WEB サイトに対する反応、ブランドに対する反応が
それぞれ高まるという仮説であり、2 点目は、WEB サイトを閲覧する前に接触したメ
ディアによって、WEB サイトに対する反応、ブランドに対する反応がそれぞれ異なる
という仮説である。そして 3 点目は、WEB サイトを閲覧する前に接触したメディアの
数が多いほど、WEB サイトに対する反応、ブランドに対する反応がそれぞれ高まると
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いう仮説である。この 3 つの視点に基づき、より詳細な仮説を設定した。 
第 4 章では、これらの仮説を検証するための調査設計を行った。具体的には、調査
素材としてテレビ CM、ラジオ CM、新聞広告、WEB サイトを用意し、インターネッ
トによる調査を設計した。調査対象は、メディアの接触パターンによって 8 グループ
に分類し、これら 8 つのグループに対して、広告に対する反応(広告態度、広告メッセ
ージ態度、メッセージの信頼性、広告の印象)、WEB サイトに対する反応(WEB サイ
トの内容記憶、閲覧ページ数、WEB サイトに対する態度、WEB メッセージ態度、メ
ッセージの信頼性、WEB サイトの印象)、ブランドに対する反応(ブランド名想起、製
品特徴記憶、ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図)を質問した。また、
WEB サイトについてはダミーサイトを制作することで、アクセスログから閲覧ページ
数、サイト滞在時間の量的な把握を可能にした。 
第 5 章では、これらの測定結果について、一元配置分散分析、重回帰分析を用いて
分析を行った。分析の結果、仮説は支持することができなかったものの、多くの点で
有意な結果が得られた。特に新聞広告とラジオ CM の交互作用項と、3 メディアの交
互作用項がいくつかの点で有意な結果を得ることができた点については、3 種類以上の
メディアによるシナジー効果の存在を示唆する結果となった。一方、WEB サイトでの
閲覧ページ数とサイト滞在時間については、インターネット調査とアクセスログ双方
から分析したが、有意な結果は得られなかった。しかしながら、この結果はクロスメ
ディアが WEB サイト誘導後の「サイト上での直接的な行動」には影響を及ぼさないと
いう可能性を示唆する興味深い結果であった。 
第 6 章では、分析の結果、有意となった偏回帰係数を中心に「WEB サイトに対する
反応」、「ブランドに対する反応」について詳細に考察を行い、WEB サイトに対する反
応は、ブランドに対する反応に影響を及ぼしているという可能性を指摘した。 
 
結論 
 
本研究の結果は、仮説を支持することは出来なかったが、3 種類以上のメディアへの
接触によるシナジー効果の存在と、クロスメディア効果が WEB サイト誘導後の閲覧ペ
ージ数とサイト滞在時間には影響を及ぼさないという、WEB サイト誘導後の消費者行
動を明らかにすることができた。過去の研究ではほとんど存在しなかった上記 2 点を
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明らかに出来たことは、本研究を行った大きな意義であり、今後のクロスメディア研
究に対して、議論のきっかけを提供できたのではないかと考える。 
ただし、本研究は、予算と時間の制約から、今後解決すべき課題がいくつか残され
ている。1 点目は、調査方法である。本研究では広告との接触状況が、実生活において
広告と接触する状況と大きく異なってしまった。また、広告提示方法についても順序
効果を考慮することが出来なかったなど、調査方法にはいくつかの課題を残している。
2 点目は、調査素材である。本研究では広告素材としてタイヤを選択したが、タイヤは
どちらかと言えば高関与製品であり、調査対象のスクリーニング方法によって、結果
が大きく異なると考えられる。今後は比較的低関与な製品を対象に調査を行うことで、
本研究結果とは異なった結果が得られるのではないかと考える。3 点目は、分析方法で
ある。本研究では WEB サイト上の閲覧行動の量的な把握を試み、アクセスログを取得
するためにダミーサイトを立ち上げた。しかしながら、ダミーサイトの設計上、アク
セスログはシングルソースデータが取得できなかった。今後は被験者 1 人 1 人に紐づ
くアクセスログを取得できるように調査設計を行うなどの対策を講ずることで、より
厳密に WEB サイト上での閲覧行動に対する議論が行えると考える。 
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第1章 はじめに 
 
第1節 クロスメディアに対する意識 
  
近年、「クロスメディア」という言葉に対する関心は、広告業界のみに留まらずマー
ケティング関連企業にまで広がっており、広告展開を考える上でクロスメディアは必
要不可欠となっている。 
広告業界では、電通は早々に全社横断プロジェクト「クロスメディア開発プロジェ
クト」を立ち上げ、2008 年 2 月に「クロスメディア行動調査」を実施し、2008 年 8 月
にはクロスメディアコミュニケーションに関するサイト「クロスイッチ」をオープン
している。また、クロスメディアをわかりやすく解説した書籍、「クロスイッチ～電通
式クロスメディアコミュニケーションのつくりかた～」の発売やセミナーなどを通じ
て、クロスメディアの考え方を世の中に広めている。 
博報堂 DY グループの事業会社 4 社（博報堂 DY メディアパートナーズ、博報堂、大
広、読売広告社）は、クロスメディアに関する情報や知見をグループ全体として蓄積・
高度化していくことを目指し、「博報堂 DY グループ・クロスメディアビジネスセンタ
ー」を設置し、クロスメディア型広告キャンペーンの効果測定を行う新手法である
「CROSCOPE（クロスコープ）」を開発することで、クロスメディアへの対応を強化し
ている。 
ADK も 2004 年 1 月にクロスメディア・プロモーション局を新設し、2007 年にはイ
ンターネット広告効果測定ツール「AD-traK」を開発した。また、2010 年には「AD-traK」
で分析できる範囲を、テレビ CM、新聞広告などのマス広告や、折込チラシなども対
象とし、生活者を全方位（360 度）で取り囲む、あらゆる情報接点の効果を分析するこ
とを可能とした「AD-traK 360」を開発している。このように広告業界では、「クロス
メディア」が近年非常に重要なキーワードとなっている様子が伺える。 
広告企業に関しても、クロスメディアへの関心は高まっている。日経広告研究所
(2007)によると、主要広告企業のクロスメディア実施状況を調査(1)したところ、「クロ
スメディアを展開した」と答えた企業は、全体の 48.8%に当たる 125 社、「具体策は無
いが検討している」と答えた企業は 28.1%という結果であった。これに「具体的に計画
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中」と答えた 7.8%を加えると、およそ 8 割強の企業がクロスメディアに対して関心を
寄せていることがわかる。また、日経広告研究所は 2009 年にも同様の調査を実施して
おり、その結果「展開(中)した」と答えたのは全体の 54.8%にあたる 125 社で半数を超
えたと同時に、「考えていない」企業も 7.3%増加し、「具体策はないが検討している」
企業が、前回と比較して 10.6%減尐している。このような結果を踏まえて、篠田(2009)
は、「多くの企業にとって、クロスメディアは検討段階から次のステップに移ったので
はないか」と考察している。 
また、広告業界・広告企業以外でも、日本マーケティング協会の「e マーケティング
研究プロジェクト」(2)では、2005 年度の活動から、テーマを「従来型のメディアとデ
ジタル･インタラクティブ･メディアの組み合わせによる効果を梃子としたコミュニケ
ーション戦略」に絞込み、事例研究と理論検討を行っており、日経広告研究所も 2006
年に「クロスメディア研究会」を発足し、定期的にクロスメディア研究の報告を行っ
ている。 
このように、クロスメディアは広告業界のみならず、広告企業や学会でも主要な関
心事の 1 つとして大いに注目が集まっている。 
 
第2節 「クロスメディア」誕生の背景 
  
「クロスメディア」がこのように注目を集めるようになったのはなぜか。この問い
に対して田中(2007)は、クロスメディアが盛んになってきた背景として、以下の点を
指摘している。第 1 に、マスメディアパワーが相対的に減尐していること。第 2 に、「リ
スティング広告」「検索連動型広告」「キーワード広告」「SEM」のように、検索エンジ
ンを用いた広告手法が盛んになってきたこと。第 3 に、Web2.0 と呼ばれる消費者が能
動的に参加するオンラインサービスが次々と登場したこと。第 4 に、モバイル端末の
高機能化、通信速度の高速化に伴い新しい広告手法が登場したこと。これらの点を指
摘したうえで、田中(2007)は、「クロスメディアに適した手法やテクノロジーが増大し
たことが、クロスメディアを推進する上で大きなドライバーになった」と考察してい
る。 
また、西山(2008)は「クロスメディア」が注目を集めるに至っている背景について
以下の 3 点で整理している。第 1 に、「情報・メディア環境の変化」。インターネット
－12－ 
 
や携帯電話の急速な普及や多チャンネル化の進展により、世の中に流通する情報量が
急増している。また、技術進歩により情報は「量」だけでなく「質」の面においても
変化が起きている。第 2 に、「消費者、および消費者を取り巻く環境の変化」。情報量
が急増し、消費者はいつでもどこでも自由に情報の入手が可能な状況になった。しか
しその半面、消費者は大半の情報を「自分に関係ない」と遮断してしまっているとい
う側面もあり、消費者は情報が氾濫する中で「情報バリア」を張っている状況にある
と言える。第 3 に、「企業のマーケティング環境の変化」。情報環境、消費者の変化に
より、消費者にメッセージを到着させることが非常に困難になってきており、更には
技術の飽和や商品供給サイクルの加速により、商品の差別化が難しくなっている。以
上のような 3 点をクロスメディアが注目を集めるに至った背景としてまとめている。 
大田(2009)は、クロスメディア登場の背景として、広告環境や消費者メディア環境
の変化の中で、①広告のメディアミックスのあり方やメッセージ内容の軌道修正の必
要、②広告の発信側と受信側との間のリレーションシップのあり方が 180 度変化した
こと、総じて広告コミュニケーションが根本的に変わったことを挙げている。 
以上をまとめると、クロスメディアが注目を集めるようになった背景として、イン
ターネットの台頭により、多メディア化とマスメディアパワーの相対的な減尐が起こ
り、消費者のメディア接触状況を多様化させた。それに伴い広告企業のマーケティン
グ環境が変化し、「クロスメディア」が注目を集めるようになったのではないかと推察
できる。 
 
第3節 「クロスメディア」に関する研究 
  
上記のような背景で注目を集めるようになった「クロスメディア」であるが、この
クロスメディアに対する研究はどのように進んでいるのか。Vakratsas(2005)は、最近
10 年の広告反応モデルについてレビューしており、課題の 1 つとして、複数媒体によ
るシナジー効果を挙げている。しかしながら、複数媒体のシナジー効果を想定してい
るものの、手続きが煩雑になるためか、3 種類以上の媒体を対象にして、どのような場
合にどのようなシナジー効果が起きるのかを検証した例は現在のところ尐ない。(中
野,2008；岸,2009；Leong, Huang, and Stanners,1998；Wakolbinger, Michaela, and 
Klaus,2009) 
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 また、実務的な調査においては、「どのようなメディアの組合せが、WEB サイトへ
誘導するのに有効か」という調査がいくつか見られるものの、WEB サイトへ誘導した
後の消費者行動について検証している例は尐ない(中野,2008)。日経広告研究所(2007)
の調査でも、クロスメディアを展開した企業の中で、クロスメディアの目的は、「自社
サイトへ誘導する手段」と答えた企業が最も多いという結果になっており、広告企業
のクロスメディアに対する意識も、「自社サイトへの誘導」に主眼を置いている場合が
ほとんどだと言うことができる。 
 このように、近年のメディアの多様化による消費者の変化、それに伴う広告企業側
の変化によって、広告業界のみならず、広告企業や学会でも主要な関心事の 1 つとし
て大いに注目が集まっているクロスメディアであるが、過去の実証研究を概観すると、
複数の媒体が単独媒体よりも広告態度やブランド態度に影響があることを実証してい
る研究はいくつか存在するものの、2 種類程度のシナジー効果を検証するに留まってお
り、更に複数のメディアを組み合わせることによって、更なるクロスメディア効果が
認められる可能性が考えられる。また、多くのクロスメディア調査では、WEB サイト
へ誘導する手法に主眼を置く一方で、WEB サイト誘導後の消費者の行動や態度へ着目
した研究はほとんど見当たらず、クロスメディアが WEB サイト誘導後の消費者行動へ
どのような影響を与えているかは、検証されるべき問題である。 
 そこで本研究では、3 種類以上のメディアへの接触によるシナジー効果を検証すると
ともに、クロスメディアが WEB サイト誘導後の閲覧行動や購買意図に影響を与えるか
を明らかにすることを試みる。 
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第2章  先行研究のレビュー 
 
第1節 先行研究の視点 
   
 本章では、メディアミックスとクロスメディアの違いについて着目し、本研究にお
けるクロスメディアを定義する。そして、本研究におけるクロスメディアの定義に従
い、クロスメディアにとって重要な視点である、「メディア特性」と「シナジー効果」
の 2 点に着目し、先行研究のレビューを行う。 
 
第2節 クロスメディアとは 
   
第1項 クロスメディアとメディアミックス 
  
クロスメディアを語る上で、常に比較されるのがメディアミックスである。このク
ロスメディアとメディアミックスの違いに言及している研究者は非常に多い。 
西山(2008)は、メディアミックスは、ターゲットにいかに効率的にメッセージを届
けるかというメディア配分を重視しており、メディアを組み合わせてターゲットへの
到達を最大化させる発想で、到達という観点で力強い役割を果たす一方、クロスメデ
ィアは、消費者が効果的に動いてくれるためのシナリオ(導線)づくりをポイントとし
ており、複数のコンタクトポイントを効果的に掛け合わせた「仕掛け」の部分に注目
したものがクロスメディアであるとしている。 
田中(2007)は、クロスメディアは、単に異なるメディアを組み合わせるメディアミ
ックスとは違い、異なったメディアの間で消費者が移動し、情報収集や購買をしても
らうことが期待されているとして、消費者の移動性が、クロスメディアとメディアミ
ックスの大きな相違点であるとしている。 
横山(2007)は、従来はマス広告の到達効率を基準としており、マーケティングの時
間軸も比較的短期であることに対して、クロスメディアでは消費者の視点に立ち、各
接点がその特性を捉えながら複層的に配置されるとして、各接点であるメディアの特
性を捉える必要性に言及している。 
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江原(2007)は、メディアミックスが一定の予算でリーチの最大化を目指す媒体配分
モデルであるのに対して、クロスメディアは積極的に各メディアの機能を補完し合い、
シナジー効果を期待したモデルであると、シナジー効果について言及している。 
井上(2007a)も、メディアミックスは、リーチ偏重で情報も一方通行であったと指摘
し、クロスメディアの双方向性に着目している。 
また、企業と広告(2008)では、「新聞、雑誌、ラジオ、テレビの 4 媒体をはじめとし
た既存のマス媒体はワンウェイのコミュニケーションツールで、“メディアミックス”
はメディアの足し算であったのに対し、生活者のメディア接触態度の変化にあわせ、
これらワンウェイのメディアにツーウェイのコミュニケーションツールを入れてメデ
ィアをクロス、掛け算の発想をするコミュニケーション活動」というかたちで、メデ
ィアミックスとの相違点から、クロスメディアを定義している。 
以上をまとめると、メディアミックスは一定の予算の中で異なるメディアを組み合
わせ、消費者への到達効率を最大化させる一方通行のコミュニケーションであるのに
対して、クロスメディアは、異なったメディア間を消費者が能動的に移動するように、
メディアの特性を踏まえながらメディアを複層的に配置し、その移動の過程でシナジ
ー効果を期待する、双方向性のコミュニケーションであるということができる。 
 
第2項 クロスメディアの定義 
  
では、クロスメディアはどのように定義することができるか。クロスメディアとい
う言葉に対する解釈や理解は人によってさまざまであり、いたるところで様々な解釈
がなされているが、統一的な見解はいまだ得られていないのが現状である(西山,2008)。 
 日経広告研究所では、クロスメディアを「消費者との接点を意識しながら、インタ
ーネットと他メディアの相乗効果を考えて組み合わせる手法」としたうえで、広告企
業に対して調査を実施している(日経広告研究所,2010)。 
田中(2007)は、クロスメディアはもともと、「ある情報について、文字や音、あるい
は手紙や電子文書などの、様々な表現媒体（メディア）を用いて表現する」意味とし
て使われており、広告業界ではその後「様々なメディアの相乗効果を狙った表現をす
ること」と解釈されるようになったと述べている。 
 横山(2006)は、「WEB を起点としたマーケティング」と定義している。同様に、宣
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伝会議(2005)では「従来の広告メディアとネットメディアがクロスオーバーすること
によって、生活者に最適な方法と最適なタイミングでメッセージを送る」と定義して
おり、WEB の活用を前提としたコミュニケーションであると定義しているものは多い。 
また、前述のように、WEB の活用を前提とするのではなく、メディアミックスとの
違いに着目して、クロスメディアを定義している研究者も多い。 
江原(2007)は、「複合的に多様な媒体を用いて、メディア間シナジーを意図したより
効果的な伝達活動」と定義している。 
西山(2008)は、ターゲット・インサイトやメディア・インサイトに基づいて、広さ(リ
ーチ＆フリークエンシー)と深さ(関与が高まる度合)を考えたコミュニケーションの
シナリオ(導線)を、複数のコンタクトポイントを効果的に掛け合わせて作ること、と
定義している。 
田中(2007)は、広告メッセージを、インターネットを含む種々のメディアに多重的
に配置し、オーディエンスのメディアからメディアへの移動と、相互作用、能動的な
行動反応などを期待・意図したコミュニケーションであると定義している。 
また、井上(2007a)は、顧客が知識を構造化し、理解を深め、助けるために、色々な
メディアの特性を考慮しながらなされるインタラクティブなマーケティングコミュニ
ケーションであると定義しており、この田中(2007)、井上(2007a)を参考に、梅本(2009)
は、複数のメディアとその接点およびそこでの情報をかみ合わせるように組み込むこ
とで、氾濫する情報を選択的に構造化して受け入れ、ブランドに対する関心度と理解
度を向上させるコミュニケーションの手法としている。 
以上のように、クロスメディアは様々な解釈がなされおり、統一的な見解はいまだ
得られていない状況ではあるものの、田中(2007)が指摘するように、①メディア配置
の多重性・重層性、②消費者とメディアとの相互作用を重視するコミュニケーション
であること、③メディアからメディアへの移動、④オーディエンスの能動性をコミュ
ニケーション活動の目標に据えていること、⑤インターネットをメディア計画の重要
条件として織り込んでいる、という 5 つの特徴は、表現の違いはあるものの、共通認
識として捉えられていると言うことができる。 
従って、本研究でのクロスメディアは、メディアミックスとの違いも踏まえて、田
中(2007)の定義を前提に、「WEB を含む異なるメディアを、そのメディア特性も踏ま
えた上で、多重的に配置し、オーディエンスのメディアからメディアへの移動と、そ
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の移動の過程でのシナジー効果、相互作用、能動的な行動反応などを期待・意図した
コミュニケーション」と定義し、議論を進めていきたいと考える。 
 
第3節 広告素材・広告効果に関する研究 
  
第1項 メディアの特性 
  
本研究ではクロスメディアを上記のように定義した。ここで、クロスメディアの重
要な視点の 1 つとして、WEB を含む各メディアの特性が挙げられる。この「メディア
の特性」がクロスメディアにどのような影響を与えるかについて先行研究をレビュー
し、確認を進めていきたい。 
小林・嶋村(1997)は、メディアミックスを行うにあたり、各媒体の特性を把握して
おく必要性を述べた上で、各メディアの特性について、以下のように述べている(3)。 
テレビの特性：テレビは視覚と聴覚にともに訴えるため、親しみやすく印象に残り
やすい。また、広いターゲット層に向けてできるだけ短期間で知名率やイメージを上
げたいときなどに有効である。 
新聞の特性：新聞という社会的な信用度を背景にしているため説得力があり、商品
の説明をじっくりと伝えたいときや、高額な商品(不動産や耐久消費財など)など商品
選択に時間をかけて決めるような商品の場合に有効である。 
雑誌の特性：クラスメディア(読者がある専門性によってセグメントされているメデ
ィア)であるため、絞り込まれたターゲット層に対して商品の内容やイメージをじっく
りと訴求したい場合に有効である。 
ラジオの特性：「ながらメディア」であるため様々な生活の場での訴求が可能であり、
聴覚にしか訴えないという意味で聞き手の想像力をかきたてることができる。また、
シズル効果(ビールを注ぐ音や自然の音など)で商品の魅力を 1 点に集中して訴求する
ことが可能である。 
WEB の特性：インタラクティブ(双方向)なコミュニケーションが可能であり、利用
者自身がその場で情報を選択できる点が、従来のマスメディアと画期的に異なる。 
このように、各メディアによって、その特性は大きく異なることが分かる。これら
の特性を踏まえた上で、メディアを使い分けながら多重的に配置することが、クロス
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メディアにとって重要な視点であると言える。 
 
表 1：広告媒体の特性 
 
出所) 新版 新しい広告 p118－p120 を筆者が一部加工(4) 
 
 
■テレビ広告の媒体特性
視覚および聴覚に訴えるので各媒体のうち最も印象が強く記憶されやすく、持続性も高い。
視聴者が画面を注視しｓているので、広告の注目率が高く、視聴状況の効果を継続的に調査することができる。
具体的にものを見せると同時に、声、音、言葉を媒介とする広告であるため商品の理解が比較的簡単で親近感を与える。
コマーシャルに動きをつけることにより印象を高めることができる。
テレビの集中スポットは知名度の向上、その他記憶性に大きな効果をもつ。
世帯視聴が多いため、視聴世帯内の人々の同調意識を促進できる。
シンギング・コマーシャルやテーマソングを視覚的な画面の動きと組合せることによって
さらに大きな効果をもたらすことができる。
実際のセールスマンが家庭訪問して説得する場合と同様な迫力と効果がある。
■新聞広告の媒体特性
新聞というものに対する信用によって広告の信頼性および説得力が強い。
視覚に訴えるので比較的記憶度が深く、保持されることが多い。
広告のスペースの大きさに効果が左右されやすい。
同一紙面に他の広告との併載が避けがたい。
生活知識、商品知識の普及に役立ち、教育・教養的効果の役割も比較的高い。
読者の態度は電波媒体に接するときよりも意識的、能動的であるから比較的詳しい点まで覚えられやすい。
説得力や理解させる力が強いので企業広告に適している。
■雑誌広告の媒体特性
印刷効果がよく高級印刷、多色印刷ができるので、その場合は注目率が高く、印象も強い。
新聞と同様、視覚に訴えるので記憶度が深く保持されやすい。
雑誌広告は半ページ、1ページ、マルティプル広告を使ってスペースを独占することが容易なので
読者の目を集中的に注視させることができ、印象を強くすることができる。
新聞と同様、品質、内容について詳しい知識を与えやすく、特定の読者層の心理を狙って表現ができる。
一部の雑誌を除き閲覧態度は新聞より寛いで読む傾向が強く、内容も多種多彩なのでムード効果を期待しうる。
長い文章(企業広告やPR)を使っても比較的よく読まれることが多い。
雑誌の持つ社会的地位・役割に対する評価が広告に大きな影響を与える。
■ラジオ広告の媒体特性
聴覚に訴えるので、想像力や情緒性が強く、反復して印象を高めるには効果がある。
ムード効果が他の媒体より比較的強力に発揮でき、抵抗なくしらずしらずのうちに覚えさせることができる。
声、音、言葉を媒体とした広告であるため、だれにでもわかりやすく親近感を与える。
シンギング・コマーシャル、テーマソングを使って親しみを持たせ、記憶を容易にさせることができる。
受動的な態度で聴かれる場合が多い。
集中スポットなどにより知名度を高めるのに便利である。
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第2項 広告効果に影響する要因 
  
前節では、各メディアの特性を確認した。メディア毎の特性は、「メディアを多重的
に配置する」クロスメディアにとって重要な視点であり、その特性を把握しておく必
要がある。しかし、それはあくまで「メディア自体が有する特性」であり、同じメデ
ィアであっても、その使い方や表現方法などによって、全く異なった効果が得られる
と考えられる。また、使い方や表現方法以外にも、受け手側の興味・関心などによっ
ても、クロスメディアの効果は大きく異なるであろう。嶋村・広瀬(2000)は、「広告研
究の系譜研究会」で選択した論文の中で、「広告コミュニケーション効果に関する研究」
が最も多く存在するとした上で、過去の研究を①広告表現、②メディア、③受け手、
と 3 つに分類し、それぞれの研究をまとめている。従って、本節では、嶋村・広瀬(2000)
を参考に、広告効果に差異を生む要因についてレビューし検証したいと思う。 
 
(1)広告表現に関する要因 
 
 広告表現に関する要因が広告コミュニケーションにどのような効果を与えるかに関
する要因の研究は非常に多岐にわたる。しかしながら、特定の表現要素や手法が何人
もの研究者によって丁寧に検討されているとは言えず、研究者の興味や関心によって、
ランダムに取り上げられる場合が多いと言える。(嶋村・広瀬,2000) 
ビデオリサーチ(2009)は、従来の広告を分析し、認知フェーズにおいて広告効果は
「ブランド力」と「クリエイティブ力」によって 4 分の 3 近く規定され、広告計画(広
告量)は残りの効果の 4 分の 1 を左右するという結果を示した。 
更にビデオリサーチの分析では、人気のあるタレントを起用した CM は一般的 CM
と比べて、同じ広告出稿量であれば、平均して 10%ほどキャンペーン認知率は高くなる
ことを示し、よく知られたタレントや有名人は広告の注目効果、記憶の効果にプラス
の影響があると結論付けている。また、テレビ広告キャンペーンの分析結果では、継
続キャンペーンは新規キャンペーンと比較して同じ程度の広告出稿量のとき、キャン
ペーンの認知率が 20～30％高いことも示している。 
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(2)メディアに関する要因 
 
 メディアに関する要因が広告コミュニケーションにどのような効果を与えているか
についての研究は、社内データを活用した実務家ならではの研究が多く、これらはメ
ディア特性による効果を論じたものと広告接触による効果を論じた質と量の両側面に
分けられる。(嶋村・広瀬,2000) 
個別のメディアの特性に関しては、楠本(1999)は、テレビ CM は秒数によって、再
生率が異なることを明らかにしている。 
八巻(1988)は、消費者が思わず買いたくなる CM は、ハイテク、ハイセンスの印象
を与えるもので、音楽の要因が決め手になると結論付けている。 
また八巻(1979)は、新聞広告に関する分析を行い、出稿日や業種、スペース、掲載
面、広告表現などによって、注目率が異なることを明らかにしたうえで、スペースの
要因が最も強く影響することを明らかにしている。 
恩蔵(2007)は、「新聞広告の復権」プロジェクトを総括する中で、15 秒のテレビ CM
と比べ、15 段の新聞広告は、①ブランド強化に貢献する、②クチコミなどの消費者間
コミュニケーションを活発化し、ブランド構築を促す、③ネットなどの他メディアへ
の誘導を促進するという点を挙げている。 
吉本(1997)は、ラジオ CM が再生と再認に及ぼす影響に関して、テレビ CM との比
較を行った結果、再生率で比べればラジオ CM はテレビ CM に及ばないが、再認率で
はラジオ CM はテレビ CM を上回ることを明らかにしている。 
井上(1998)は、WEB のバナー広告を取り上げ、インターネット利用形態や、相互作
用性、デザイン性、関与といった要因が及ぼす効果について述べている。 
その他、マスメディアではないものの、守口・恩蔵(1989)は、スーパーで扱われる
10 商品を対象に、商品に対する「情報処理の広さ」「情報処理の深さ」といった消費者
情報処理とセールスプロモーションによる効果の関連を分析している。 
広告接触の量について取り上げた研究では、Krugman(1972)の、適当な期間内に同
一の広告に 3 回接触すれば、生活者はその広告に対する反応をほぼ完了するという、
「Three Hit Theory」が最も有名である。 
石崎(2000)は、「広告研究の系譜研究会」で選択した論文の中で、広告量(GRP)とブ
ランド選択関係の研究を概観した結果、広告露出量や接触回数のレベルが消費者の購
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買量もしくは購入率に影響を及ぼすと考察している。 
 
(3)受け手に関する要因 
  
 受け手に関する要因が広告コミュニケーションにどのような効果を与えているかに
ついての研究では、態度や関与といった心理的要因による効果を取り上げたものが非
常に多く存在する。 
例えば、多くの広告態度研究において、広告態度が高まるとブランド態度が高まり、
ブランド態度が高まると当該ブランドの購入意向も高まるという関係(Aad→Ab→Ib)
は支持されている。(Batra and Ray,1986；MacKenzie and Lutz,1989) 
また、広告接触時点で、消費者が広告対象ブランドに対してポジティブな経験、知
識、ロイヤルティ、リレーションシップを有しているほど広告効果が高まることが多
くの研究によって示されている。(石崎,2003,2005；木戸,2004；Raj,1982；
Preston,1982) 
石崎(2003)は、ユーザー段階が上がると広告反応全般が好転するが、広告反応別に
見ると、広告への好意度ではユーザー段階間で反応に差はないものの、広告内容への
関心、広告メッセージとの関わりでは、ユーザー段階が上がると反応が高まることを
示している。 
このように、広告効果に影響を与える要因は、非常に多岐に渡った研究が行われて
おり、多大な要因が存在すると言える。小林・嶋村(1997)は、これまでに広告の実務
家や研究者が取り上げてきた要因には膨大なものがあるが、いずれの要因も、常に確
実に一定の効果があるというわけではなく、時と場合によって、また、様々な要因の
組合せによってそれぞれの要因の効果の大きさは変化すると述べている。 
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表 2：これまで検討されてきた広告効果に影響する要因 
 
出所) 新版 新しい広告 P173 より 
 
以上を概観すると、テレビや新聞、雑誌、ラジオ、WEB といったメディアには、そ
れぞれに独自の特性があり、活用するメディアの特性を踏まえた上で、メディアを多
重的に配置することが、クロスメディアにとって重要な視点である。しかし、それで
十分ではなく、各メディアをどのように使用するか、どのような広告表現方法を用い
るかで、その効果は大いに異なる。また、受け手側の態度や関与といった心理的要因
によっても、効果に違いがあることが想定される。これは、田中(2007)が指摘するよ
うに、クロスメディアを検討する際には、何が達成すべき目標や目的であるかを明確
■広告主の要因 ■広告媒体の要因
1広告主の違い 広告出稿環境の違い
広告主の持つ特徴 出稿ビークルの違い
ロイヤリティの強弱など 対向面、近接する記事内容(新聞／雑誌)
2広告ブランド／商品の違い 紙面内の位置(新聞／雑誌)
広告業種 雑誌内での掲載位置(雑誌)
市場でのシェア 1CMチャンス内の位置(ラジオ／テレビ)
その他、店頭配荷率など 1CMチャンス内の広告数(ラジオ／テレビ)
前後の番組内容(ラジオ／テレビ)
■広告表現の要因 番組提供かスポットか(ラジオ／テレビ)
1物理的性質の違い その他
広告の大きさの違い(新聞／雑誌)
カラー／モノクロ ■広告キャンペーンの要因
広告の長さ(テレビ／ラジオ)の違い 1出稿量の違い
その他 出稿量の違い
2表現内容の違い(何をいうか) 出稿量シェアの違い
一面提示／両面提示 広告と受け手の接触回数
恐怖訴求 その他
比較広告 2出稿スケジューリングの違い
ブランド／商品差別化メッセージの有無 広告出稿スケジュール
その他 広告出稿パターン(ラジオ／テレビ)
3表現技法の違い(どのようにいうか) 広告出稿中止の影響
ユーモア その他
ハードセル／ソフトセル 3広告キャンペーンタイプの違い
サブリミナルな刺激 新キャンペーン／継続キャンペーン
性的内容 その他
広告コピーの構造
記事体広告(新聞／雑誌) ■広告の受け手の要因
スライス・オブ・ライフ(主にテレビ) 1受け手のデモグラフィック／サイコグラフィックの違い
証言(主にテレビ) 性別
デモンストレーション(主にテレビ) 年齢
その他 教育程度
4表現素材の違い ライフスタイル／生活意識
タレント／キャラクター その他
推奨者 2受け手の広告内容関連特性の違い
図版(主に新聞／雑誌) 商品／ブランドへの関与度
キャッチの大きさ(新聞／雑誌) 商品／ブランド所有者か否か
広告全体の文字量(新聞／雑誌) その他
音楽の有無と内容(ラジオ／テレビ)
ブランド／商品提示方法(ラジオ／テレビ)
その他
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に提示した上で、「誰に対して」「どのメディアを」「どのような広告表現方法で」「ど
の程度の量を」配置するかということまで事前に検討する必要があることを示唆して
いる。 
 
第4節 シナジー効果に関する研究 
  
第1項 マス広告間のシナジー効果 
  
前節では、メディアの特性と広告効果に影響を与える要因について先行研究をレビ
ューした。本節では、オーディエンスがメディアからメディアへ移動する過程での、「シ
ナジー効果」や「相互作用」、「能動的な行動反応」という、クロスメディアのもう 1
つの重要な視点に着目し、先行研究をレビューする。 
 中野(2008)は、複数媒体のシナジー効果研究に関して、複数の媒体が広告効果に及
ぼす影響について実証した研究をレビューした上で、媒体比較研究と複数媒体のシナ
ジー効果研究は個別の研究領域ではなく、同一の研究領域であり、広告媒体効果研究
の一連の流れの中で、媒体比較研究が現れ、その後シナジー効果研究へ至ったと考察
している。 
 では、具体的に複数媒体のシナジー効果を取り上げた研究はどのようなものがある
のか。Edell and Keller(1989)は、テレビ CM とラジオ CM によるシナジー効果の検証
を行っている。実験室実験にて、被験者をテレビ CM に 1 回接触するグループ、テレ
ビ CM に 2 回接触するグループ、ラジオ CM に 1 回接触するグループ、ラジオ CM に
2 回接触するグループ、ラジオ CM に接触後、テレビ CM に接触するグループ、テレ
ビ CM に接触後、ラジオ CM に接触するグループの 6 つに分類し、更にオーディオト
ラックの内容によって計 12 のグループに分けている。広告素材は、テレビ CM、ラジ
オ CM とも番組の中に挿入する方法で提示し、これらのグループに対して、広告連想、
ブランド連想、広告態度、ブランド態度を調査した。分析の結果、ブランド連想につ
いてはテレビ CM1 回接触グループ、テレビ CM2 回接触グループが、テレビ CM とラ
ジオ CM を組み合わせた場合よりも連想が多いことが示された。広告態度とブランド
態度については、テレビ CM とラジオ CM を組み合わせた場合、テレビ CM1回の場合、
テレビ CM2 回の場合で有意な差はなかった。媒体を提示した順番による違いは、特に
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ブランド連想において現れており、テレビ CM の前にラジオ CM を提示した場合に、
テレビ CM についてより深く情報処理を行っていた。このように、分析結果から、媒
体によるシナジー効果は認められなかった。 
Edell and Keller(1999)は、1989 年のフレームワークを活用し、テレビ広告と印刷広
告の間にシナジー効果が存在することを明らかにした。彼らは米国の CM 作品の中か
ら、「好感度が高い内容」であること、「認知度が低いブランド」であること、「単純な
内容」であるもの、という基準で広告素材を選び、15 分のテレビニュース 2 本の中に、
それぞれ 5 分に 1 分のテレビ CM を入れたテレビ広告素材と、テレビニュースと同じ
内容の記事を記載した雑誌に、テレビ CM と同じ内容の広告を入れた印刷広告素材を
準備し、同一メディアを繰り返し接触するグループと、複数のメディア接触のグルー
プに分けて実験を行った。その結果、複数のメディア接触グループのほうが、より活
発な情報処理が誘導されて強い記憶が形成されることを実証した。 
 
第2項 マス広告と WEB 広告のシナジー効果 
  
Chang and Thorson(2004)は、Edell and Keller(1999)の実験をベースにしながら、
テレビ CM と WEB 広告の間にもシナジー効果が存在することを明らかにした。実験
の結果、複数メディア接触グループの方が、より高い注目、熟慮、メッセージへの信
頼性、肯定的な評価を形成することが実証された。 
 Dijkstra, Buijtels, and Raaij(2005)は、テレビ CM、印刷広告、ウェブ広告を用いて、
認知的反応、情緒的反応、動能的反応への影響を測定している。学生を対象に、各メ
ディア単独に接するグループを 3 つ、複数媒体に接するグループを 6 つの計 9 グルー
プに分け、テレビはニュースを 8 分間、CM を 2 分間提示し、印刷広告とウェブ広告
は観る時間を 10 分間与え、ニュースと広告を自由に見せた後に、広告に対する反応に
ついて質問を行った。分析の結果、広告再生率については、テレビ CM のみを用いた
方が、複数メディアよりも再生率が高いことが示され、複数媒体が媒体単体を上回っ
たのは、ウェブ広告のみの場合であった。従って、この研究では、Edell and Keller(1989)
と同様に、シナジー効果が認められなかった。 
 森田・及川・日高(2007)は、先行研究をレビューし、①デジタル･インタラクティブ･
メディア(以後 DIM)からの情報発信が加わることにより、単純に露出メディアおよび
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接触情報源が増加するため、メッセージの説得力が高まり、顧客の確信および愛着が
高まる。②既存マスメディアに比べて WEB サイトなどの DIM では、複数のコンテン
ツを制作し提示することが容易であり、バリエーションを持たせた情報を顧客に提供
することが容易となるため、情報処理に対する「飽き」が緩和され、その結果認知が
高まる。という 2 つの仮説を設定し、クロスメディア事例研究から仮説の検証を行っ
ている。 
 井上(2007b)は、テレビ CM、新聞広告、WEB 広告、店頭の 4 媒体を用い、媒体接
触の前後で知識構造に変化があったかどうかを測定した。被験者は 30 名を 1 グループ
として、9 つの媒体接触パターンに分類した。媒体接触の順は、テレビ→新聞→インタ
ーネット→店頭である。その組合せの内容によって 9 パターンに分けている。広告素
材の提示方法は、テレビ CM は 30 秒を 2 回繰り返して提示し、新聞広告は 4 ページの
ダミー新聞を作成し、その中に 15 段の新聞広告を掲載して提示した。インターネット
は、各ブランドのトップページの URL にアクセスするように指示し、4-6 分間自由に
閲覧させた。店頭は、商品や模型、カタログ、POP などを複数並べ、2-4 分間自由に
手に取ったり、カタログを閲覧したりさせた。分析の結果、新聞の社会性とテレビの
交互作用、および新聞の社会性と店頭との交互作用が見られた。つまり、新聞に社会
性が高い場合、テレビの知識構造化を促進し、同様に店頭での知識構造化を促進する
ということである。井上はこのような媒体の有機的調和のことを、オーガニック・コ
ミュニケーション・ミックスと呼んでいる。 
 その他、企業による調査もいくつか行われている。読売新聞は、新聞広告のクロス
メディア効果を明らかにするために、2006 年 2 月から数回にわたって実験調査を行っ
ている。実験方法は読売新聞読者を対象に日記式の調査票を配り、生活の中で認知し
た広告の企業名とブランド名を 1 日 4 回(朝、昼、夕方、夜)記入させた。企業・ブラ
ンドを記憶させることのできたメディア毎の広告接触件数を「インパクト・スコア」
と名付け、新聞、雑誌、テレビ、ラジオ、バナー広告、ホームページ、交通広告、店
頭広告の 8 媒体をフラットに比較した。また、日記式調査の前後に実施した事前調査、
事後調査と併せて、ブランド別イメージ変化などの分析を行っている。分析の結果、
統計的な検定が行われていないものの、企業名想起などでテレビと新聞のシナジー効
果が確認されている。ただし、3 種類以上のメディアのクロスメディア効果はサンプル
数が尐なく、評価が出来ていなかった。この調査を監修した嶋村(2006)は、新たな調
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査方法を提示した点に意義を認めたうえで、調査対象者の負担の軽減と、ネット広告
の結果が出なかった点を課題に挙げている。 
ビデオリサーチ(2009)は、クロスメディアの実例として有名なライフカードを事例
にテレビ CM の出稿量と WEB 上での消費者の相互作用、能動的な行動反応を分析し
ている。具体的には、2005 年 1 月から 2006 年 10 月の 22 ヶ月間について、ライフカー
ドのテレビ広告量(世帯 15 秒換算 GRP)と広告素材更新時期、キーワード検索回数、
WEB サイトの推定接触者数、ブログ更新件数との連動関係を、月次ベースで時系列集
計した結果、新しい広告素材との更新時期に対応したテレビ広告量の増減のピークパ
ターンと、WEB 上でのライフカード関連のキーワード検索回数の増減のピークパター
ンがほぼ一致し、サイト接触、ブログ更新件数との連動関係についても同様の傾向が
見られたと指摘している。 
 日経広告研究所(2010)は、広告主を対象にクロスメディアについての考え方や具体
的な取り組みについて聞いており、調査の結果、クロスメディア展開でインターネッ
トと組み合わせた(組み合わせたい)媒体は、テレビ、新聞、雑誌といったマスメディ
アを上位としながら、交通、店頭などのそれ以外のメディアも一定の支持を集めてい
ることがわかった。 
このように、シナジー効果に着目した研究は、マス広告間のシナジー効果研究から
始まり、近年ではマス広告に WEB 広告を含めた研究も登場している。しかし、このよ
うにシナジー効果に着目した研究は増えてきているものの、岸(2009)が指摘するよう
に、3 種類以上の媒体を対象にして、どのような場合にどのようなシナジー効果が起き
るのかを検証した例は現在のところ尐ない。また、中野(2008)が指摘するように、い
かに効率的に WEB サイトへ誘導するかに主眼を置く研究や調査が行われている一方
で、WEB サイト誘導後の消費者の行動や態度に注目することは尐ないと言える。 
 
第5節 先行研究まとめ 
 
 以上のように、先行研究を概観した結果を改めてまとめると、クロスメディアが注
目を集めるようになって以降、多くの研究者がクロスメディア研究を行っているが、
クロスメディアの統一的な見解はいまだ得られていないのが現状である。そのような
中で、多くの研究者がメディアミックスとの違いに着目し、各々にクロスメディアの
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定義を行って研究を進めているが、そのほとんどが田中(2007)の指摘した、①メディ
ア配置の多重性・重層性、②消費者とメディアとの相互作用を重視するコミュニケー
ションであること、③メディアからメディアへの移動、④オーディエンスの能動性を
コミュニケーション活動の目標に据えていること、⑤インターネットをメディア計画
の重要条件として織り込んでいる、という特徴を認識し、それぞれの表現でクロスメ
ディアを定義していると言える。従って、本研究では、「WEB を含む異なるメディア
を、そのメディア特性も踏まえた上で、多重的に配置し、オーディエンスのメディア
からメディアへの移動と、その移動の過程でのシナジー効果、相互作用、能動的な行
動反応などを期待・意図したコミュニケーション」と定義し、クロスメディアの重要
な視点として、①メディア特性、②シナジー効果に着目し、先行研究をレビューした。 
 その結果、メディア特性に関しては、各メディアの特性は大きく異なること、そし
て、メディアでの広告表現や、メディアの質と量、さらには受け手側の心理的要因に
よっても、その広告効果は大いに異なることが明らかとなった。 
 また、シナジー効果研究においては、複数メディアによるコミュニケーションが、
単独メディアによるコミュニケーションに比べて、何らかのシナジー効果が生じるこ
とが明らかとなった。ただし、複数メディアとは言え、既存の研究では 2 種類程度の
シナジー効果を検証するに留まっており、3 種類以上のメディアを組み合わせた場合の
検証は取り組むべき課題と言える。また、既存研究や実務において行われている調査
では、いかに WEB サイトへ誘導するか、どのメディアが WEB サイトへ誘導するのに
最適か、ということに主眼を置く一方で、WEB サイト誘導後の消費者の行動に着目し
ているものは尐なく、WEB サイト誘導後の消費者行動を明らかにすることも、今後取
り組むべき課題と言える。 
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第3章 本研究目的と仮説設定 
 
第1節 本研究の目的 
  
先行研究を概観した結果、いくつかの課題が抽出された。 
1 つ目は、「メディアに関して」である。クロスメディアでは、選択するメディアに
よって、また、選択したメディアの広告表現や質、露出量によって、効果が大きく異
なると考えられる。更には、受け手側の心理的要因も大きく影響を与える。従って、
研究を行う上で、広告素材の選定や提示方法、調査対象をどのように設定するかが非
常に重要となる。 
2 つ目は、「シナジー効果」である。既存研究では 2 種類程度のシナジー効果を検証
するに留まっており、3 種類以上のシナジー効果は、検証すべき課題である。 
3 つ目は、「WEB サイト誘導後の消費者行動」である。既存研究や実務で行われてい
る調査の大半は「WEB サイト誘導前」に着目したものであり、WEB サイト誘導後の
消費者行動は検証すべき課題である。 
従って、上記の課題を踏まえた本研究の目的は、広告素材や提示方法、調査対象に
よる影響を極力排除した上で、3 種類以上のメディアを活用したクロスメディア効果が、
消費者の WEB サイト誘導後にどのような影響を与えるかを明らかにすることとする。 
 
第2節 仮説設定と期待する成果 
  
第1項 仮説の設定 
  
先行研究のレビューにより、クロスメディアが WEB サイト誘導後の消費者行動へど
のような影響を与えているかを明らかにするために、以下のような仮説を設定した。  
1 点目は、事前知識がない状態で WEB サイトを閲覧する場合と、当該ブランドの広
告に接した後に WEB サイトを閲覧する場合では、後者の方が WEB サイトに対する反
応、ブランドに対する反応が高まることという点を明らかにするために、以下の仮説
を設定した。 
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≪仮説 1-1≫ 
事前知識がない状態で WEB サイトを閲覧する場合と、当該ブランドの広告に接した後
に WEB サイトを閲覧する場合では、後者の方が WEB サイトに対する反応(WEB サイ
トへの態度、WEB メッセージ態度、メッセージの信頼性、WEB サイトへの印象、WEB
サイト閲覧行動)が高まる。 
≪仮説 1-2≫ 
事前知識がない状態で WEB サイトを閲覧する場合と、当該ブランドの広告に接した後
に WEB サイトを閲覧する場合では、後者の方がブランドに対する反応(ブランド記憶、
ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図)も高まる。 
 
2 点目は、WEB サイトを閲覧する前に接触したメディアによって、WEB サイトに対
する反応(WEB サイトへの態度、WEB メッセージ態度、メッセージの信頼性、WEB
サイトへの印象、WEB サイト閲覧行動)が異なることを明らかにするために、以下の
仮説を設定した。 
≪仮説 2-1≫ 
WEB サイトを閲覧する前にテレビ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前に
新聞広告に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合と
比較して、WEB サイトへの印象が高くなる。 
≪仮説 2-2≫ 
WEB サイトを閲覧する前に新聞広告に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前にテ
レビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合と
比較して、WEB メッセージの信頼性が高くなる。 
≪仮説 2-3≫ 
WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前に
テレビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前に新聞広告に接触した場合と
比較して、WEB サイト閲覧行動が高くなる。 
 
3 点目は、WEB サイトを閲覧する前に接触したメディアによって、ブランドに対す
る反応(ブランド記憶、ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図)が異なる
ことを明らかにするために、以下の仮説を設定した。 
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≪仮説 3-1≫ 
WEB サイトを閲覧する前にテレビ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前に
新聞広告に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合と
比較して、ブランド記憶が高くなる。 
≪仮説 3-2≫ 
WEB サイトを閲覧する前に新聞広告に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前にテ
レビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合と
比較して、ブランド態度が高くなる。 
≪仮説 3-3≫ 
WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前に
テレビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前に新聞広告に接触した場合と
比較して、検索意向が高くなる。 
 
4 点目は、WEB サイトを閲覧前に接触したメディアの数が多いほど、クロスメディ
アによるシナジー効果が作用し、WEB サイトに対する反応、ブランドに対する反応が
高まることを明らかにするために、以下の仮説を設定した。 
≪仮説 4-1≫ 
WEB サイトを閲覧する前に接触したメディアの数が多いほど、WEB サイトに対する
反応(WEB サイトへの態度、WEB メッセージ態度、メッセージの信頼性、WEB サイ
トへの印象、WEB サイト閲覧行動)が高まる。 
≪仮説 4-2≫ 
WEB サイトを閲覧する前に接触したメディアの数が多いほど、ブランドに対する反応
(ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図)が高まる。 
 
第2項 期待する成果 
  
以上の仮説が支持されることにより、クロスメディアのシナジー効果が明らかにな
ると共に、WEB サイトの閲覧以前にどのようなメディアに接触したか、また何種類の
メディアに接触したかが、WEB サイト誘導後の WEB サイトに対する反応やブランド
に対する反応に影響を与えることが明らかになる。これは、「いかに効率的に WEB サ
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イトへ誘導するか」という従来のクロスメディアの視点と併せて、「WEB サイト誘導
後にどのような反応を獲得したいか」という視点をもつことが重要であることを示す
結果となり、本研究で得られた知見を起点に、さらにモデルや仮説について研究して
いくことで、今後のクロスメディア研究にとって、新たな視点を提供できると考える。 
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第4章 調査 
 
第1節 調査設計 
 
第1項 調査概要 
  
本研究では、WEB サイト、及び WEB サイトに誘導するためのメディアとして、テ
レビ CM、新聞広告、ラジオ CM を調査素材とする。中野(2008)は、WEB サイトへ誘
導するためのメディアとして、オムニバス調査を行い、複数媒体の組合せパターンを
分析し、WEB と同時に接触しているメディアがテレビ CM、新聞の順に多いことから、
WEBサイトへ誘導するためのマスメディアとして、テレビ CMと印刷広告を選定した。
しかしながら、岸(2009)が指摘するように、ここでのクロスメディアとは、テレビ CM
から WEB サイトへの移動、印刷媒体から WEB サイトへの移動を想定しており、複数
メディアとは言え、2 種類のシナジー効果を検証するに留まっている。 
従って、本研究では、3 種類以上のクロスメディア効果を検証するために、テレビ
CM、新聞広告に加えてラジオ CM を WEB サイトへ誘導するためのメディアとして採
用した。ここで新たなメディアとして、ラジオ CM を選定した理由は、日経広告研究
所(2007)よる調査結果を参考にしている(5)。日経広告研究所(2007)によると、企業が
クロスメディアを行う際に、実際に組み合わせたメディアとして、テレビ CM、新聞
広告に次ぐメディアとして、雑誌広告、ラジオ CM、交通広告を示している。ただし、
本調査はインターネット調査を想定しており、PC 画面上で広告素材を提示する際に、
雑誌広告や交通広告では、同じ印刷媒体である新聞広告と広告素材が非常に近くなっ
てしまうということ、また、雑誌の「クラスメディア」であるという特性を活かせな
いことや、交通広告に接触する場面と PC 画面上での広告提示があまりにも実際の広告
接触状況と異なるという点を考慮して、雑誌広告・交通広告ではなく、ラジオ CM を
採用した。 
このような前提のもと、調査は WEBサイト誘導前に 1メディアと接触するグループ、
WEB サイト誘導前に 2 メディアと接触するグループ、WEB サイト誘導前に 3 メディ
アと接触するグループとして、被験者を以下のように分類した。  
－33－ 
 
グループ 1：テレビ CM 提示後に WEB サイトを閲覧させるグループ 
グループ 2：新聞広告提示後に WEB サイトを閲覧させるグループ 
グループ 3：ラジオ CM 提示後に WEB サイトを閲覧させるグループ 
グループ 4：テレビ CM→新聞広告提示後に WEB サイトを閲覧させるグループ 
グループ 5：新聞広告→ラジオ CM 提示後に WEB サイトを閲覧させるグループ 
グループ 6：テレビ CM→ラジオ CM 提示後に WEB サイトを閲覧させるグループ 
グループ 7：テレビ CM→新聞広告→ラジオ CM 提示後に WEB サイトを閲覧させるグ
ループ 
そして、WEB サイトのみを閲覧させるグループ(統制群)の計 8 グループを設定した。 
中野(2008)を参考に、インターネット調査によって、広告に対する反応(広告への印
象、広告態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性)、WEB サイトに対する反応(WEB
サイトの閲覧行動、WEB サイトへの印象、メッセージ態度、メッセージの信頼性)、
そしてブランドに対する反応(ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図)に
関する質問をした。これらの測定変数についても中野(2008)を参考に設定した。また、
WEB サイトに関してはダミーサイトを制作し、グループ毎のアクセスログを取得した。 
 
第2項 広告素材 
  
調査用の広告素材は、DUNLOP の低燃費タイヤブランド「ENASAVE」を選択した。
先行研究から、広告効果に影響を与える要因は多種多様であり、広告素材の選定が本
研究の結果に大きく影響を与えるということがわかっている。 
そこで、広告素材を選定するに当たり、はじめに着目したのが、多くの研究者が指
摘している、被験者の経験や知識、ロイヤルティである。被験者が本調査以前に知っ
ているブランドや、広告を見たことがあるブランドでは、広告接触時点で消費者が広
告対象ブランドに対してポジティブな経験、知識、ロイヤルティを有している可能性
があり、その場合に広告効果が高まることが多くの研究によって示されている(石
崎,2003,2005；木戸,2004；Raj,1982；Preston,1982)。従って、本研究では被験者に
知られていないブランドと広告を用いることとした。 
次に着目したのは、クリエイティブである。ビデオリサーチ(2009)は、従来の広告
事例を集め、広告効果を分析した結果、認知フェーズ・購入喚起フェーズにおいて、
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広告効果は「ブランド力」と「クリエイティブ力」による影響が大半であることを示
している。 
また、須永・恩蔵(2007)は、広告効果を研究するにあたり、広告素材を数多く用い
て、クリエイティブの影響を極力排除しつつ、カテゴリー横断的な反応の測定を試み
ており、クリエイティブが及ぼす広告効果への影響を想定した分析を行っている。 
従って、本研究ではクリエイティブのクオリティを確保することが重要であると判
断し、被験者にとって未知や架空のブランドで調査用の広告素材を制作するのではな
く、実際に企業に採用された広告素材を活用することとした。 
このような条件のもとで、テレビ CM、新聞広告、ラジオ CM、WEB サイトが利用
可能であることを広告素材の選定条件として設定した。 
ただし、WEB サイトに関しては、インターネット調査で WEB サイトに対する反応
を質問するのと併せて、アクセスログを取得し、WEB サイトの閲覧行動を分析する目
的から、既存の WEB サイトの一部を抜き出したダミーサイトを制作することとした。
既存の WEB サイトは、サイト内での複数ブランドへのリンクはもちろん、様々な外部
サイトへのリンクを張っているものがほとんどであり、既存の WEB サイトを利用した
のでは、アクセスログの入手が困難な上、被験者の大半が調査対象ブランド以外のペ
ージへ遷移してしまう恐れがある。更にはインターネット調査での質問の複雑化が懸
念されたため、調査対象ブランドに該当するページを抜き出したダミーサイトを制作
する方法を選択した。 
以上のような制約の中で、テレビ CM、新聞広告、ラジオ CM の広告素材が入手可
能であり、ダミーサイトの制作が可能であった、DUNLOP の低燃費タイヤブランド
「ENASAVE」を本研究の広告素材として選択した。 
尚、調査の名称は、須永・恩蔵(2007)や中野(2008)を参考に、被験者が不自然に広
告に注目してしまうことを避けるため、「広告に関するアンケート」ではなく、「タイ
ヤに関するアンケート」で実施した。 
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図 1：テレビ CM 素材(一部抜粋) 
 
 
 
 
 
 
出所) 住友ゴム工業株式会社様より借用 
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図 2：新聞広告素材 
 
 
図 3：ダミーWEB サイト(TOP ページ) 
 
 
出所) 住友ゴム工業株式会社様より借用(※ただし WEB サイトは既存サイトを一部加工している) 
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第3項 広告の提示方法 
 
先行研究による広告の提示方法は、ダミーの番組や新聞、雑誌を制作し、それらの
中で広告を見せるという手法を採用していた(Edell and Keller,1989,1999；Dijkstra, 
Buijtels, and Raaij,2005；井上,2007)。このような方法を採用する理由として、被験者
に広告だけに着目させるのではなく、できるだけ普段のメディア接触状況と近い環境
をつくるためであった。しかしながら本研究では、予算面の制約や、実験室実験では
なく、インターネット調査を採用するという問題から、広告のみを提示する方法を採
用した。 
具体的な提示方法については、テレビ CM は 15 秒 CM を 1 回提示、新聞広告は 15
段カラ―広告を 1 回提示、ラジオ CM は 70 秒 CM を 1 回提示するというかたちで行っ
た。多くの先行研究では、テレビ CM は 2 回繰り返して提示するという方法を採用し
ている(石崎,2003；中野,2008；Wakolbinger, Michaela and Klaus,2009)が、実際の生
活において、同じ CM が 2 回繰り返し提示されるということはほとんど無いため、1
回提示がより現実に即した提示方法であると判断した。テレビ CM 同様、新聞広告、
ラジオ CM も 1 回提示で行った。その後、広告態度、広告印象などに関する質問を行
った。 
これ以降に関しては、URL を提示し、WEB サイトを自由に閲覧するように被験者
に指示し、当該ブランドと商品説明ページを自由に見るように指示した。閲覧時間に
関しては制限時間を設けずに実施した。中野(2008)は、学生 2 名を対象にプリテスト
を行い、制限時間を設けずに WEB サイトを見せて閲覧時間を測定した結果、5 分とい
う制限時間を設定することが、インターネット調査の被験者が大きな負担を感じない
時間であるとし、調査を行う際には、指定した WEB サイトを 5 分間見るように指示を
行った。井上(2007b)も、実験を行うにあたり、WEB サイトの閲覧時間を 4 分から 6
分と指定し、被験者にサイト内を自由に閲覧させている。しかしながら、5 分間前後と
いう時間を設定することで、本来であれば早々に離脱していたと予想される被験者も、
必要以上に WEB サイトの各ページを閲覧することが予想され、実際の WEB サイト誘
導後の動きとは大きく異なる結果になると判断し、本研究ではあえて制限時間を設け
ない方法を採用した。また、WEB サイトはグループ毎にアクセスログを取得するため
に、内容は全く同じであるものの、異なった URL で WEB サイトをサーバー上に 8 種
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類用意し、グループ毎にそれぞれ別の WEB サイトへ誘導した。 
WEB サイト閲覧後は、WEB サイトに対する態度、WEB サイトの印象、WEB サイ
ト閲覧行動、ブランドに対する反応などについて質問を行った。 
 
第4項 被験者 
 
被験者は、前述の通り調査素材である DUNLOP の低燃費タイヤブランド「ENASAVE」
のブランド及び広告を事前に知らない人を選択するために、株式会社クロスマーケテ
ィングのインターネットモニターに事前調査を行い、「あなたは、低燃費タイヤ・エコ
タイヤをご存知ですか」という問いに対して、「現在使っている」、「これまでに使った
ことがある」、「使ったことはないが、どんなものか知っている」と回答した人を除外
した。その上で、「あなたは、クルマをお持ちですか。」との問いに対して、「自分専用
のクルマがある」、「家族と共用のクルマがある」と回答した人を採用し、「クルマは持
っていない」と回答した人は除外した。理由は、タイヤという製品特性上、クルマを
持っていない人を対象とすると、広告やブランドについて「どちらでもない」という
回答が大半になることが予想されるためである。上記の基準でスクリーニングを行、
被験者を集めたところ、合計で 516 のサンプルが集まった。 
 
表 3：被験者度数表 
 
 
グループ 接触メディア 度数 パーセント
1 テレビCM→WEBサイト 58 11.2
2 新聞広告→WEBサイト 61 11.8
3 ラジオCM→WEBサイト 61 11.8
4 テレビCM→新聞広告→WEBサイト 65 12.6
5 新聞広告→ラジオCM→WEBサイト 62 12.0
6 テレビCM→ラジオCM→WEBサイト 72 14.0
7 テレビCM→新聞広告→ラジオCM→WEBサイト 74 14.3
8 WEBサイト 63 12.2
合計 516 100.0
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第2節 測定尺度 
  
第1項 広告に対する反応 
 
(1)広告態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性 
  
テレビ CM、新聞広告、ラジオ CM 提示後に、「あなたは、このテレビ CM(新聞広告、
ラジオ CM)をご覧(お聴き)になって、どのようにお感じになりましたか。」と質問し、
広告態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性を 5 段階尺度で測定した。測定尺度
に関しては、中野(2008)、浅川(2008)を参考にした。 
 広告態度については、浅川(2008)は「見た感じに好感がもてる」「魅力的である」「共
感できる」｢動きの感じがよい｣「信頼感がある」の 5 項目を採用した。中野(2008)は、
浅川(2008)を参考に、印刷媒体には適さない「動きの感じがよい」と、メッセージの
信頼性に採用する「信頼感がある」を除いた、「見た感じに好感がもてる」「魅力的で
ある」「共感できる」の 3 項目を採用した。本研究では、中野(2008)の 3 項目を広告態
度の測定尺度として採用した。 
 メッセージ態度も中野(2008)を参考に、「興味がわいた」「思わず注目した」「楽しい」
の 3 項目を採用した。 
 メッセージの信頼性についても、中野(2008)を参考に、「信頼できる」「情報が詳し
い」「自分にとって価値のある情報だ」の 3 項目を採用した。 
  
(2)広告の印象 
 
広告の印象については、「このテレビ CM(新聞広告、ラジオ CM)について、あなた
はどんなイメージを持ちましたか。」と質問し、5 段階尺度で測定した。測定尺度に関
しては、中野(2008)、浅川(2008)を参考にした。浅川(2008)は先行研究で多く用いら
れている測定項目 25 項目のうちに、広告表現の視聴印象を測定するための項目として
20 項目を選定している。また、中野(2008)は、浅川(2008)を参考に、広告の印象を測
定する尺度として、「説明が十分である」「メッセージがはっきりしている」「色彩が明
るい」「意外性がある」「インパクトが強い」「温かい感じがする」「自然な感じがする」
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「静かな感じがする」「洗練されている」「高級感がある」「面白い」「新鮮な感じがす
る」「色彩が印象に残る」「元気がある」「わかりやすい」「親しみがある」「説得力があ
る」「ユニークである」「健康なイメージ」「活力のあるイメージ」の 20 項目を設定し
ている。本研究では中野(2008)を参考に、色彩に関する尺度はラジオ素材を使用する
都合上適さないと判断し、20 項目の内、「色彩が明るい」「色彩が印象に残る」の 2 項
目を採用せず、代わりに「明るい感じがする」「印象に残る」の 2 項目を追加し、20
項目を設定した。 
 
第2項 WEB サイトに対する反応 
 
(1)WEB サイトの閲覧行動 
  
WEB サイトを提示後、「あなたは、この WEB サイトで、何をご覧になりましたか。
WEB サイトで見た内容について、覚えていることを何でも自由に書いてください。」
と質問し、自由回答での記入欄を用意した。被験者は 1 つ以上回答しなければ次の質
問には進めないように設定した。また、自由回答に加え「ご覧になったホームページ
の中で、あなたがご覧になったコーナーやページをすべてお選びください。」と質問し、
選択形式で閲覧したページを複数回答させた。選択肢は、WEB サイトから移動可能な
すべてのページを挙げた。 
 具体的には、「ENASAVE97 トップページ」「ENASAVE97 商品詳細」「ENASAVE97 
イメージムービー」「ENASAVE97  Reduce3 って何？」「ENASAVE97 タイヤサイズ一
覧」「ENASAVE EC202 トップページ」「ENASAVE EC202 低転がり抵抗で低燃費」
「ENASAVE EC202 安全性と低転がり抵抗を両立」「ENASAVE EC202 幅広い車種へ
の対応」「ENASAVE EC202 サイズ表」「ENASAVE RV503 トップページ」「ENASAVE 
RV503 転がるから低燃費」「ENASAVE RV503 安心感のあるウエット性能」「ENASAVE 
RV503 ふらつき･偏磨耗・ノイズの抑制」「ENASAVE RV503 サイズ表」「ラベリング
制度のご紹介」の 16 項目を選択肢として設定した。 
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(2)WEB サイト態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性 
 
WEB サイトに対する態度については、「あなたは、このホームページをご覧になっ
て、どのようにお感じになりましたか。」と質問し、WEB サイトに対する態度、メッ
セージ態度、メッセージの信頼性を 5 段階尺度で測定した。測定尺度に関しては、広
告態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性と同様の項目を設定した。 
 
(3)WEB サイトの印象 
 
WEB サイトの印象については、「このホームページについて、あなたはどんなイメ
ージを持ちましたか。」と質問し、5 段階尺度で測定した。測定尺度に関しては、広告
の印象と同様の 20 項目を設定した。 
 
第3項 ブランドに対する反応 
 
(1)ブランド名と商品特徴の記憶 
 
ブランド名と商品特徴の記憶に関しても中野(2008)を参考に、広告と WEB サイト提
示後、被験者に「これまでにご覧いただいた商品の『ブランド(シリーズ)名』を書い
てください。」と質問し、再生法で測定を行った。その際、「間違っても構いませんの
で、具体名をお書きください。なお、覚えていない場合は、覚えていないとお書きく
ださい。」とメッセージを表示し、被験者は必ず記入をしなければ次の質問に進めない
ように設定した。また、商品特徴に関しては、「これまでにご覧いただいた商品の特徴
について、覚えていることを思いついた順にできるだけ多くお書きください。」と質問
し、自由回答での記入欄を用意した。ここでも被験者は 1 つ以上回答しなければ次の
質問には進めないように設定した。 
 
(2)ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図 
 
被験者には次に、「あなたは、これまでにご覧いただいた商品について、どのように
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お感じになりましたか。」と質問し、ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意
図について 5 段階尺度で測定した。測定尺度に関しては、中野(2008)を参考にした。 
ブランド態度は、「印象がよい」「興味がわく」「魅力的である」「好感が持てる」の 4
項目を設定した。 
検索意向は、「インターネットなどで調べたい」「この商品を知っていそうな人に聞
いてみたい」「もっと知りたい」の 3 項目を設定した。 
クチコミ意向は、中野(2008)が採用した、「誰かに伝えたい」「話題にしたい」「掲示
板やブログ、ツイッターに書き込みたい」に加えて、「比較サイトや口コミサイトに書
き込みたい」を追加し、4 項目で測定することにした。 
購買意図は、中野(2008)を参考に、本研究の広告素材である「タイヤ」に則した項
目として、「使ってみたい」「買ってみたい」の 2 項目を設定した。 
 
第3節 構成概念妥当性 
 
構成概念妥当性とは、測定項目を通じて測定されたものが測定しようとした構成概
念を正しく測定できているかを示す概念であり、阿部(1987)は、構成概念妥当性を示
す 4 つの必要条件として、信頼性、収束妥当性、弁別妥当性、法則的妥当性を指摘し
ている。 
  
第1項 信頼性 
 
信頼性とは、構成された測定項目の精度を示す指標であり、同一の測定を繰り返し
ても同じ結果が得られる場合、信頼性が高いと言える。この信頼性を検討する方法と
して、Cronbach のα係数を採用する。α係数の基準によると、α係数はより 1 に近い
値であれば、尺度の内的整合性が高いと判断することができる。 
表 4 は広告に対する反応、WEB サイトに対する反応、ブランドに対する反応につい
てのそれぞれの信頼性を示すものである。分析の結果、Cronbach のα係数は全ての次
元において 0.7 を超えていた。Bagozzi(1994)によると、Cronbach のα係数は約 0.6
以上であることが望ましいとされていることから、本調査におけるすべての尺度の信
頼性が確認された。 
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表 4：信頼性  
 
 
第2項 収束妥当性 
 
収束妥当性とは、1 つの構成概念について複数の測定項目が用いられた場合に、類似
な結果を示さなければならないことであり、同一の構成概念を測定しようとする複数
の測定項目の間に、ある程度の相関があるべきということである。測定に関しては、
ある構成概念とそれを説明する指標の因子負荷量が統計的に有意かどうかを検討する
(阿部,1987)。 
表 5 は広告に対する反応、WEB サイトに対する反応、ブランドに対する反応それぞ
れについて、構成概念毎の測定項目間の相関を示すものである。分析の結果、相関係
数は全てにおいて有意な結果となっており、大半の係数が 0.5 を超えている。「広告メ
ッセージ態度」「広告メッセージの信頼性」「WEB メッセージの信頼性」の測定項目間
で、一部相関係数が 0.5 以下を示す項目があったものの、中野(2008)の研究に測定尺
度を併せるために、今回は測定項目を削除せずに分析を行うこととする。ただし、本
研究では共分散構造分析のように、因子とその測定指標の関係を測定モデルとしてと
りあげるものではなく、主として複数の項目のウエイト付けされた合成値としての主
成分を考えて分析を行うものであるため、厳密にはここでの収束妥当性は内的整合性
としての信頼性に近いものとなっている。 
α係数 項目の数
広告に対する反応 広告態度 0.897 3
メッセージ態度 0.762 3
メッセージの信頼性 0.747 3
広告の印象 0.933 20
WEBに対する反応 WEB態度 0.886 3
メッセージ態度 0.851 3
メッセージの信頼性 0.779 3
WEBサイトの印象 0.954 20
ブランドに対する反応 ブランド態度 0.913 4
検索意向 0.901 3
クチコミ意向 0.937 4
購買意図 0.909 2
尺度
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表 5：測定項目間の相関係数 
 
≪広告に対する反応≫
■広告態度
見た感じに好感がもてる 魅力的である 共感できる
見た感じに好感がもてる 1 .753** .712**
魅力的である .753** 1 .766**
共感できる .712** .766** 1
■メッセージ態度
興味がわいた 思わず注目した 楽しい
興味がわいた 1 .696** .331**
思わず注目した .696** 1 .517**
楽しい .331** .517** 1
■メッセージの信頼性
信頼できる 情報が詳しい 自分にとって価値のある情報だ
信頼できる 1 .606** .500**
情報が詳しい .606** 1 .389**
自分にとって価値のある情報だ .500** .389** 1
≪WEBサイトに対する反応≫
■WEB態度
見た感じに好感がもてる 魅力的である 共感できる
見た感じに好感がもてる 1 .742** .707**
魅力的である .742** 1 .717**
共感できる .707** .717** 1
■メッセージ態度
興味がわいた 思わず注目した 楽しい
興味がわいた 1 .750** .540**
思わず注目した .750** 1 .682**
楽しい .540** .682** 1
■メッセージの信頼性
信頼できる 情報が詳しい 自分にとって価値のある情報だ
信頼できる 1 .658** .522**
情報が詳しい .658** 1 .450**
自分にとって価値のある情報だ .522** .450** 1
≪ブランドに対する反応≫
■ブランド態度
印象がよい 興味がわく 魅力的である 好感が持てる
印象がよい 1 .661** .696** .765**
興味がわく .661** 1 .799** .693**
魅力的である .696** .799** 1 .737**
好感が持てる .765** .693** .737** 1
■検索意向
インターネットなどで調べたい この商品をしっていそうな人に聞いてみたい もっと知りたい
インターネットなどで調べたい 1 .738** .799**
この商品をしっていそうな人に聞いてみたい .738** 1 .722**
もっと知りたい .799** .722** 1
■クチコミ意向
誰かに伝えたい 話題にしたい 掲示板やブログ、ツイッタ―に書き込みたい 比較サイトや口コミサイトに書き込みたい
誰かに伝えたい 1 .895** .716** .730**
話題にしたい .895** 1 .708** .714**
掲示板やブログ、ツイッタ―に書き込みたい .716** .708** 1 .972**
比較サイトや口コミサイトに書き込みたい .730** .714** .972** 1
■購買意図
使ってみたい 買ってみたい
使ってみたい 1 .835**
買ってみたい .835** 1
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第3項 弁別妥当性 
 
弁別妥当性とは、類似する構成概念の間に、その測定についてもしかるべき差が無
ければならないというものである(阿部,1987)。 
表 6 は広告に対する反応、WEB サイトに対する反応、ブランドに対する反応それぞ
れについて、構成概念間の相関を示すものである。分析の結果、相関係数は 1 と有意
に異なる結果となっており、弁別妥当性が確認されたと言える。 
 
表 6：構成概念間の相関係数 
 
 
第4項 法則的妥当性 
 
法則的妥当性とは、阿部(1987)によれば、構成概念が理論や仮説の中で有している
役割に応じて、他の構成概念に対して法則的関連を示さないといけないということで
ある。つまり、法則的関係を持つ構成概念間の相関係数が 0 に近いと妥当性が高い測
定ができたことが言えないと考えられる。本研究においては、仮説の中で構成概念間
の法則的関連を想定していないが、測定された構成概念を刺激への露出（ダミー変数）
へ回帰させる回帰分析を行っており、回帰分析の結果が有意なものとなった場合には
≪広告に対する反応≫
■広告態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性
広告態度 メッセージ態度 メッセージの信頼性
広告態度 1 .711** .684**
メッセージ態度 .711** 1 .581**
メッセージの信頼性 .684** .581** 1
≪WEBサイトに対する反応≫
■WEB態度、WEBメッセージ態度、メッセージの信頼性
WEB態度 WEBメッセージ態度 メッセージの信頼性
WEB態度 1 .811** .721**
WEBメッセージ態度 .811** 1 .649**
メッセージの信頼性 .721** .649** 1
≪ブランドに対する反応≫
■ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図
ブランド態度 検索意向 クチコミ意向 購買意図
ブランド態度 1 .673** .525** .710**
検索意向 .673** 1 .745** .683**
クチコミ意向 .525** .745** 1 .557**
購買意図 .710** .683** .557** 1
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基準関連妥当性が認められたということになる。基準関連妥当性については後ほど仮
説検証と併せて確認することとする。 
以上のように、本研究にあたって用いられた指標が適切かどうかを検討した結果、
構成概念を正しく測定できたと言うことができる。ただし、これらは構成概念妥当性
にとっての必要条件ではあるものの、十分条件になるものではなく、すべての条件が
満たされていても、指標が間違いなく意図した構成概念を測定していると断定できる
ものではないということに留意し、分析を進めることとする。 
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第5章 分析 
 
第1節 分析結果 
 
第1項 広告に対する反応 
 
はじめに、提示した広告素材(テレビ CM、新聞広告、ラジオ CM)に対する反応に差
があったかについて、WEB 誘導前に 1 メディアと接触する 3 グループ(グループ 1、グ
ループ 2、グループ 3)を用いて、広告態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性、
広告印象について、一元配置分散分析を実施し確認した。 
 
(1)広告態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性 
 
 広告態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性はそれぞれ 3 項目の 5 段階尺度で
測定しているため、主成分分析を行い尺度ごとに項目を合成した。 
 広告態度は、「見た感じに好感がもてる」「魅力的である」「共感できる」の 3 項目に
ついて主成分分析を行い、広告態度の主成分得点を算出した。 
 メッセージ態度は、「興味がわいた」「思わず注目した」「楽しい」の 3 項目について
主成分分析を行い、メッセージ態度の主成分得点を算出した。 
 メッセージの信頼性は、「信頼できる」「情報が詳しい」「自分にとって価値のある情
報だ」の 3 項目について主成分分析を行い、メッセージの信頼性の主成分得点を算出
した。それぞれの主成分分析の結果は以下の通りである。(表 7) 
 
表 7：広告態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性 主成分分析 
 
 
質問項目 第一主成分
見た感じに好感がもてる 0.90
魅力的である 0.92
共感できる 0.91
固有値 2.49
寄与率 82.92
－48－ 
 
 
 
 
 
 このような形で主成分得点を算出し、広告態度、メッセージ態度、メッセージの信
頼性それぞれについて、テレビ CM(グループ 1)、新聞広告(グループ 2)、ラジオ CM(グ
ループ 3)に差があったかについて、一元配置分散分析を行った。分析の結果、広告態
度、メッセージ態度に関しては有意な差は見られなかったが、メッセージの信頼性に
ついては、1%水準で有意な差がみられた。(表 8) 
 
表 8：広告態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性 一元配置分散分析 
 
 
 
 
 
 
 
質問項目 第一主成分
興味がわいた 0.86
思わず注目した 0.91
楽しい 0.69
固有値 2.04
寄与率 68.04
質問項目 第一主成分
信頼できる 0.86
情報が詳しい 0.86
自分にとって価値のある情報だ 0.72
固有値 1.99
寄与率 66.43
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 2.56 2.00 1.28 1.28 0.28
グループ内 176.44 177.00 1.00
合計 179.00 179.00
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 0.66 2.00 0.33 0.33 0.72
グループ内 178.34 177.00 1.01
合計 179.00 179.00
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 11.24 2.00 5.62 5.93 0.00
グループ内 167.76 177.00 0.95
合計 179.00 179.00
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 そこで、メッセージの信頼性について、Tukey の多重比較を行ったところ、テレビ
CM とラジオ CM、新聞広告とラジオ CM について、それぞれ 1%、5%水準で有意な差
が見られた。(表 9) 
 
表 9：メッセージの信頼性 Tukey の多重比較 
 
 
 以上の結果から、本研究の調査素材であるテレビ CM、新聞広告、ラジオ CM では、
広告態度、メッセージ態度に関しては有意な差がないものの、メッセージの信頼性に
ついては、ラジオ CM がテレビ CM、新聞広告よりも高いという結果が得られた。 
  
(2)広告の印象 
 
広告の印象については、20 項目の質問によって測定をしているため、比較を行いや
すくするために因子分析を行い、抽出した因子ごとにテレビ CM(グループ 1)、新聞広
告(グループ 2)、ラジオ CM(グループ 3)に差があったかについて、一元配置分散分析
を行った。 
因子分析(主因子法、バリマックス回転)を行った結果、4 因子が抽出された。この 4
因子について、中野(2008)を参考に以下のように解釈を行った。 
第一因子「刺激」：第一因子で高い負荷量を示した項目は、「元気がある」、「面白い」、
「ユニークである」「意外性がある」「インパクトが強い」「活力のあるイメージ」「印
象に残る」「明るい感じがする」「健康なイメージ」「新鮮な感じがする」であった。こ
れらは広告が刺激的であることを表現した項目である。 
第二因子「伝達」：第二因子で高い負荷量を示した項目は、「わかりやすい」「説得力
がある」「説明が十分である」「メッセージがはっきりしている」であった。これらは
広告の情報伝達面への評価を表した項目である。 
下限 上限
グループ1 グループ2 -0.14 0.18 0.71 -0.56 0.28
グループ3 -0.59 0.18 0.00 -1.01 -0.16
グループ2 グループ1 0.14 0.18 0.71 -0.28 0.56
グループ3 -0.44 0.18 0.03 -0.86 -0.03
グループ3 グループ1 0.59 0.18 0.00 0.16 1.01
グループ2 0.44 0.18 0.03 0.03 0.86
(I) グループ (J) グループ 平均値の差 (I-J) 標準誤差 有意確率
95% 信頼区間
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第三因子「親近性」：第三因子で高い負荷量を示した項目は、「自然な感じがする」「温
かい感じがする」「親しみがある」「静かな感じがする」であった。これらは広告に対
する親近感を表現した項目である。 
第四因子「品格」：第四因子で高い負荷量を示した項目は、「洗練されている」「高級
感がある」であった。これらは広告の品格を表現した項目である。 
 
表 10：広告の印象 因子分析 
 
 
 これら 4 因子の因子得点について、テレビ CM(グループ 1)、新聞広告(グループ 2)、
ラジオ CM(グループ 3)に差があったかについて、一元配置分散分析を行った。分析の
結果、第一因子「刺激」と第四因子「品格」に関しては有意な差は見られなかったが、
第二因子「伝達」、第三因子「親近性」については、それぞれ 1%水準で有意な差がみら
れた。(表 11) 
 
 
 
第一因子 第二因子 第三因子 第四因子
刺激 伝達 親近性 品格
元気である 0.88 0.01 0.07 0.05 0.78
面白い 0.78 0.05 0.14 0.00 0.64
ユニークである 0.73 0.08 0.12 0.01 0.55
意外性がある 0.69 0.16 0.10 0.16 0.53
インパクトが強い 0.69 0.31 -0.02 0.32 0.66
活力があるイメージ 0.65 0.18 0.24 0.28 0.59
印象に残る 0.60 0.53 0.10 0.17 0.68
明るい感じがする 0.54 0.19 0.38 0.22 0.53
健康なイメージ 0.53 0.14 0.45 0.19 0.55
新鮮な感じがする 0.52 0.37 0.17 0.36 0.56
わかりやすい 0.25 0.78 0.30 0.10 0.76
説得力がある 0.24 0.73 0.16 0.29 0.69
説明が十分である 0.06 0.63 0.29 0.14 0.50
メッセージがはっきりしている 0.03 0.60 0.39 0.23 0.56
自然な感じがする 0.20 0.35 0.75 0.14 0.75
温かい感じがする 0.26 0.32 0.68 0.11 0.65
親しみがある 0.46 0.40 0.53 0.12 0.66
静かな感じがする -0.13 0.26 0.43 0.41 0.43
洗練されている 0.19 0.24 0.20 0.76 0.71
高級感がある 0.36 0.19 0.10 0.63 0.57
因子寄与 5.11 3.06 2.38 1.79
因子寄与率(%) 25.55 15.32 11.90 8.96
累積寄与率(%) 25.55 40.87 52.78 61.74
共通性項目
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表 11：広告の印象 一元配置分散分析 
第一因子「刺激」 
 
 
 第二因子「伝達」 
 
 
 第三因子「親近性」 
 
 
 第四因子「品格」 
 
 
 そこで、第二因子「伝達」、第三因子「親近性」について、Tukey の多重比較を行っ
たところ、第二因子「伝達」に関しては、テレビ CM とラジオ CM、新聞広告とラジ
オ CM について、それぞれ 1%水準で有意な差が見られた。また、第三因子「親近性」
に関しては、テレビ CM と新聞広告、テレビ CM とラジオ CM について、それぞれ 5%、
1%水準で有意な差が見られた。(表 12) 
 
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 3.27 2.00 1.64 1.82 0.17
グループ内 159.54 177.00 0.90
合計 162.82 179.00
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 14.84 2.00 7.42 10.08 0.00
グループ内 130.31 177.00 0.74
合計 145.15 179.00
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 10.56 2.00 5.28 7.23 0.00
グループ内 129.24 177.00 0.73
合計 139.80 179.00
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 2.22 2.00 1.11 1.50 0.23
グループ内 130.57 177.00 0.74
合計 132.79 179.00
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表 12：「伝達」、「親近性」 Tukey の多重比較 
 
 
 
 
以上の結果から、本研究の調査素材であるテレビ CM、新聞広告、ラジオ CM では、
広告印象に関して違いがあることが示された。違いの中身は、ラジオ CM がテレビ CM、
新聞広告よりも情報伝達面への評価が高く、テレビ CM は、新聞広告、ラジオ CM よ
りも親近感が低いと評価されているということであった。 
 
第2項 WEB サイトに対する反応 
 
次に、WEB サイトに対する反応について、WEB 誘導前に接触したメディアによっ
て差があるかどうかについて、全 8 グループを用いて、WEB サイトに対する態度、メ
ッセージ態度、メッセージの信頼性、WEB サイトの印象、WEB サイトの閲覧行動そ
れぞれに対して、重回帰分析を実施し確認した。また分析は全調査対象である 516 サ
ンプルを対象としたものと、本調査の広告素材である「ENASAVE」を正しく回答出来
た 178 サンプルに絞ったものそれぞれで行った。 
 
(1)WEB サイトに対する態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性 
 
 WEB サイトに対する態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性は、それぞれ広告
下限 上限
グループ1 グループ2 -0.05 0.16 0.95 -0.42 0.32
グループ3 -0.63 0.16 0.00 -1.00 -0.26
グループ2 グループ1 0.05 0.16 0.95 -0.32 0.42
グループ3 -0.58 0.16 0.00 -0.95 -0.21
グループ3 グループ1 0.63 0.16 0.00 0.26 1.00
グループ2 0.58 0.16 0.00 0.21 0.95
(I) グループ (J) グループ 平均値の差 (I-J) 標準誤差 有意確率
95% 信頼区間
下限 上限
グループ1 グループ2 -0.43 0.16 0.02 -0.80 -0.06
グループ3 -0.58 0.16 0.00 -0.95 -0.21
グループ2 グループ1 0.43 0.16 0.02 0.06 0.80
グループ3 -0.15 0.15 0.60 -0.52 0.22
グループ3 グループ1 0.58 0.16 0.00 0.21 0.95
グループ2 0.15 0.15 0.60 -0.22 0.52
(I) グループ (J) グループ 平均値の差 (I-J) 標準誤差 有意確率
95% 信頼区間
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に対する反応と同様の項目(各 3 項目、5 段階尺度)で測定しているため、主成分分析を
行い尺度ごとに項目を合成した。 
 WEB サイトに対する態度は、「見た感じに好感がもてる」「魅力的である」「共感で
きる」の 3 項目について主成分分析を行い、WEB サイトに対する態度の主成分得点を
算出した。 
 メッセージ態度は、「興味がわいた」「思わず注目した」「楽しい」の 3 項目について
主成分分析を行い、メッセージ態度の主成分得点を算出した。 
 メッセージの信頼性は、「信頼できる」「情報が詳しい」「自分にとって価値のある情
報だ」の 3 項目について主成分分析を行い、メッセージの信頼性の主成分得点を算出
した。それぞれの主成分分析の結果は以下の通りである。(表 13) 
  
表 13：WEB サイト態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性 主成分分析 
 
 
 
 
 
 
このような形で主成分得点を算出し、WEB サイトに対する態度、メッセージ態度、
メッセージの信頼性それぞれを従属変数に設定、説明変数には、テレビ CM ダミー、
新聞広告ダミー、ラジオ CM ダミー、2 メディアの交互作用項であるテレビ CM ダミ
質問項目 第一主成分
見た感じに好感がもてる 0.90
魅力的である 0.91
共感できる 0.89
固有値 2.44
寄与率 81.50
質問項目 第一主成分
興味がわいた 0.87
思わず注目した 0.93
楽しい 0.84
固有値 2.32
寄与率 77.29
質問項目 第一主成分
信頼できる 0.88
情報が詳しい 0.85
自分にとって価値のある情報だ 0.77
固有値 2.09
寄与率 69.72
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ー×新聞広告ダミー、新聞広告ダミー×ラジオ CM ダミー、テレビ CM ダミー×ラジ
オ CM ダミー、3 メディアの交互作用項であるテレビ CM ダミー×新聞広告ダミー×
ラジオ CM ダミーの 7 項目を設定し、重回帰分析(強制投入法)を行った。分析の結果、
全サンプルではメッセージ態度、メッセージの信頼性に関しては有意な差は見られな
かったが、WEB サイトに対する態度については、定数項、ラジオダミーについてそれ
ぞれ、10%、5%水準で有意な結果が得られた。また、有意な結果が得られなかったメッ
セージ態度、メッセージの信頼性について、今度は重回帰分析(ステップワイズ法)を
行ったが、それぞれ説明変数が 1 つも重回帰式に投入されなかった。 
次に ENASAVE を正しく回答できたサンプルに絞って同様の分析を行った結果、
WEB サイトに対する態度、メッセージ態度では有意な差が見られなかったが、メッセ
ージの信頼性に関しては新聞広告とラジオ CM の交互作用項について 10%水準で有意
な結果が得られた。そこで、WEB サイトに対する態度、メッセージ態度について、今
度は重回帰分析(ステップワイズ法)を行った。分析の結果、WEB サイトに対する態度
ではラジオ CM、テレビ CM と新聞広告の交互作用項が 10%水準で有意となり、メッセ
ージ態度では定数項、ラジオ CM についてそれぞれ 10%、5%水準で有意な結果が得ら
れた。 
以上の結果から、今回のデータでは、WEB サイトに対する態度、メッセージ態度、
メッセージの信頼性に関して、WEB サイト誘導前にどのメディアに接触したか、また、
何種類のメディアに接触したかによる違いがあることが明らかになった。違いの内容
は、WEB サイトに対する態度では、全サンプル、ENASAVE 正解者共にラジオ CM が
マイナスに作用しており、ENASAVE 正解者に限っては、テレビ CM と新聞広告の交
互作用項がプラスに作用していた。またメッセージ態度についても ENASAVE 正解者
では、ラジオ CM がマイナスに作用していた。メッセージの信頼性については、
ENASAVE 正解者で新聞広告とラジオ CM の交互作用項がマイナスに作用していた。 
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表 14：全サンプル WEB 態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性 重回帰分析 
 
 
表 15：ENASAVE 正解者 WEB 態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性 重回帰分析 
 
 
サインプルサイズ
WEB態度 WEBメッセージ WEBメッセージ
WEBメッセージ
の信頼性
WEBメッセージ
の信頼性
強制投入法 強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 ステップワイズ
-.232 .057 -.020
(0.182) (0.183) (0.183)
-.198 .078 -.151
(0.180) (0.180) (0.181)
-.365 -.094 -.051
(0.180)** (0.180) (0.181)
.217 -.153 .022
(0.255) (0.256) (0.256)
.327 -.067 .038
(0.255) (0.255) (0.256)
.204 -.171 -.052
(0.252) (0.253) (0.253)
-.159 .287 .161
(0.353) (0.354) (0.355)
.232 .045 .090
(0.126)* (0.126) (0.127)
R2乗 0.013 0.008 0.004
調整済みR2乗 -0.001 -0.006 -0.010
F値 0.926 0.548 0.265
***:1%水準で有意
**:5%水準で有意
*:10%水準で有意
516
WEBに対する反応
定数 - -
TVダミー×新聞ダミー×ラジオダミー - -
TVダミー×ラジオダミー - -
新聞ダミー×ラジオダミー - -
TVダミー×新聞ダミー - -
ラジオダミー - -
新聞ダミー - -
従属変数
TVダミー - -
サインプルサイズ
WEB態度 WEB態度 WEBメッセージ WEBメッセージ
WEBメッセージ
の信頼性
強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 ステップワイズ 強制投入法
-.225 .249 .419
(0.305) (0.305) (0.301)
-.124 .083 .337
(0.317) (0.318) (0.314)
-.321 -.285 -.250 -.349 .201
(0.317) (0.148)* (0.318) (0.148)** (0.314)
.563 .306 -.035 -.215
(0.442) (0.168)* (0.443) (0.438)
.021 -.079 -.823
(0.445) (0.445) (0.440)*
.145 -.161 -.263
(0.429) (0.430) (0.424)
-.159 .064 .475
(0.606) (0.607) (0.599)
.181 .073 .030 .188 -.205
(0.213) (0.117) (0.213) (0.109)* (0.211)
R2乗 0.042 0.038 0.039 0.030 0.063
調整済みR2乗 0.002 0.027 -0.001 0.025 0.024
F値 1.058 3.448** 0.981 5.511** 1.628
***:1%水準で有意
**:5%水準で有意
*:10%水準で有意
新聞ダミー×ラジオダミー
TVダミー×ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー×ラジオダミー
定数
WEBに対する反応
178
従属変数
TVダミー
新聞ダミー
ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー
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(2)WEB サイトの印象 
 
WEB サイトの印象については、こちらも広告の印象と同様の 20 項目によって測定
をしているため、はじめに因子分析を行った。 
因子分析(主因子法、バリマックス回転)の結果、3 因子が抽出された。この 3 因子に
ついて、以下のように解釈を行った。 
第一因子「刺激」：第一因子で高い負荷量を示した項目は、「意外性がある」「インパ
クトが強い」「元気がある」「ユニークである」「面白い」「印象に残る」「新鮮な感じが
する」「活力があるイメージ」「高級感がある」であった。これらは広告が刺激的であ
ることを表現した項目である。 
第二因子「親近性」：第二因子で高い負荷量を示した項目は、「自然な感じがする」「温
かい感じがする」「静かな感じがする」「健康なイメージ」「洗練されている」「明るい
感じがする」「親しみがある」であった。これらは広告に対する親近感を表現した項目
である。 
第三因子「伝達」：第三因子で高い負荷量を示した項目は、「メッセージがはっきり
している」「説明が十分である」「説得力がある」「わかりやすい」であった。これらは
広告の情報伝達面への評価を表した項目である。 
 
表 16：WEB サイトの印象 因子分析 
 
第一因子 第二因子 第三因子
刺激 親近性 伝達
意外性がある 0.80 0.20 0.18 0.71
インパクトが強い 0.77 0.19 0.30 0.72
元気がある 0.77 0.35 0.15 0.73
ユニークである 0.74 0.25 0.20 0.65
面白い 0.73 0.25 0.12 0.61
印象に残る 0.69 0.18 0.43 0.69
新鮮な感じがする 0.64 0.34 0.31 0.61
活力があるイメージ 0.63 0.46 0.23 0.66
高級感がある 0.51 0.39 0.22 0.46
自然な感じがする 0.25 0.81 0.22 0.77
温かい感じがする 0.43 0.73 0.19 0.77
静かな感じがする 0.10 0.63 0.21 0.45
健康なイメージ 0.48 0.61 0.21 0.64
洗練されている 0.45 0.55 0.31 0.60
明るい感じがする 0.51 0.52 0.28 0.60
親しみがある 0.48 0.51 0.37 0.62
メッセージがはっきりしている 0.17 0.25 0.77 0.68
説明が十分である 0.13 0.12 0.70 0.52
説得力がある 0.38 0.28 0.67 0.67
わかりやすい 0.31 0.32 0.67 0.64
因子寄与 5.89 3.89 3.04
因子寄与率(%) 29.46 19.44 15.19
累積寄与率(%) 29.46 48.90 64.09
項目 共通性
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これら 3因子の因子得点について、WEB サイト誘導前にどのメディアに接触したか、
また、何種類のメディアに接触したかよる差があったかについて、それぞれの因子得
点を従属変数に設定、説明変数には、先ほどと同様 7 項目のダミー変数を設定し、重
回帰分析(強制投入法)を行った。分析の結果、全サンプルでは、第二因子「親近性」
に関しては有意な差は見られなかったが、第三因子「伝達」については、定数項、ラ
ジオ CM についてそれぞれ 10%水準で有意な結果がみられた。また、第一因子「刺激」
については F 値が 10%水準で有意となったものの、説明変数では有意な結果が得られ
なかった。そのため、第一因子「刺激」、第二因子「親近性」について今度は重回帰分
析(ステップワイズ法)を行った。分析の結果、第一因子「刺激」については定数項、
ラジオ CM が 1%水準で、テレビ CM が 10%水準で有意となった。また第二因子「親近
性」については、テレビ CM が 10%水準で有意となった。 
次に ENASAVE を正しく回答できたサンプルに絞って分析を行った結果、こちらも
全サンプル同様、第二因子「親近性」に関しては有意な差は見られなかったが、第三
因子「伝達」については、ラジオ CM、新聞広告とラジオ CM の交互作用項について
それぞれ 10%、5%水準で有意な結果がみられた。また、第一因子「刺激」については F
値が 5%水準で有意となったものの、説明変数では有意な結果が得られなかった。その
ため、第一因子「刺激」、第二因子「親近性」について今度は重回帰分析(ステップワ
イズ法)を行った。分析の結果、第一因子「刺激」については定数項、ラジオ CM が
1%水準で有意となった。また第二因子「親近性」については、説明変数が 1 つも重回
帰式に投入されなかった。 
以上の結果から、今回のデータでは、WEB サイトの印象に関して、WEB サイト誘
導前にどのメディアに接触したか、また、何種類のメディアに接触したかよって違い
があることが示された。違いの内容は、WEB サイトの刺激については、全サンプル、
ENASAVE 正解者共にラジオ CM がマイナスに作用しており、ENASAVE 正解者に限っ
ては、テレビ CM もマイナスに作用していた。また WEB サイトの親近性についても
全サンプルでは、テレビ CM がマイナスに作用していた。WEB サイトの情報伝達面に
ついては、全サンプル、ENASAVE 正解者ともにラジオ CM がプラスに作用しており、
ENASAVE 正解者に限っては新聞広告とラジオ CM の交互作用項がマイナスに作用し
ていた。 
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表 17：全サンプル WEB サイトの印象 重回帰分析 
 
表 18：ENASAVE 正解者 WEB サイトの印象 重回帰分析 
 
サインプルサイズ
WEB印象
(刺激)
WEB印象
(刺激)
WEB印象
(親近性)
WEB印象
(親近性)
WEB印象
(伝達)
強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 ステップワイズ 強制投入法
-.086 -.144 -.192 -.137 .203
(0.170) (0.082)* (0.166) (0.080)* (0.164)
.024 -.067 .143
(0.168) (0.164) (0.162)
-.238 -.223 -.085 .300
(0.168) (0.082)*** (0.164) (0.162)*
-.087 -.103 -.117
(0.238) (0.233) (0.229)
.056 -.008 -.328
(0.238) (0.232) (0.229)
-.143 .033 -.151
(0.235) (0.230) (0.226)
.230 .350 .129
(0.330) (0.322) (0.318)
.173 .191 .149 .071 -.192
(0.118) (0.072)*** (0.115) (0.058) (0.113)*
R2乗 0.026 0.021 0.014 0.006 0.013
調整済みR2乗 0.012 0.017 0.001 0.004 0.000
F値 1.903* 5.439*** 1.066 2.890* 0.972
***:1%水準で有意
**:5%水準で有意
*:10%水準で有意
定数
516
WEBサイトの印象
TVダミー×新聞ダミー×ラジオダミー
TVダミー×ラジオダミー
新聞ダミー×ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー
ラジオダミー
新聞ダミー
TVダミー
従属変数
サインプルサイズ
WEB印象
(刺激)
WEB印象
(刺激)
WEB印象
(親近性)
WEB印象
(親近性)
WEB印象
(伝達)
強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 ステップワイズ 強制投入法
.057 .027 .223
(0.282) (0.198) (0.279)
-.174 .247 .367
(0.294) (0.284) (0.291)
-.370 -.498 -.022 .488
(0.294) (0.138)*** (0.295) (0.291)*
-.004 -.362 -.145
(0.409) (0.295) (0.405)
.098 -.299 -.914
(0.411) (0.412) (0.407)**
-.406 .025 -.144
(0.397) (0.414) (0.393)
.200 .467 .361
(0.560) (0.399) (0.555)
.323 .268 -.023 -.281
(0.197) (0.101)***０ (0.564) (0.195)
R2乗 0.084 0.069 0.010 0.056
調整済みR2乗 0.047 0.064 -0.030 0.017
F値 2.233** 13.082*** 0.235 1.434
***:1%水準で有意
**:5%水準で有意
*:10%水準で有意
-
-
新聞ダミー×ラジオダミー
TVダミー×ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー×ラジオダミー
定数
-
-
-
-
-
-
178
従属変数
WEBに対する反応
TVダミー
新聞ダミー
ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー
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(3)WEB サイトの閲覧行動 
 
(ア)インターネット調査 
WEB サイトの閲覧行動については、「あなたは、この WEB サイトで、何をご覧にな
りましたか。WEB サイトで見た内容について、覚えていることを何でも自由に書いて
ください。」と質問し、回答記入欄を 6 つ提示しているため、被験者がいくつの内容を
記入したかという数を利用した。ただし、「特にない」「わからない」など、WEB サイ
トと関係の無い項目を記入していたものについては、回答数 0 としてカウントした。
この WEB サイト内容記憶数を従属変数に、説明変数には先ほどと同様に 7 項目のダミ
ー変数を設定し、重回帰分析(強制投入法)を行った。分析の結果、全サンプルでは、F
値は有意でなかったものの、定数項は 1%水準で、新聞広告は 5%水準で、新聞広告とラ
ジオ CM の交互作用項、テレビ CM とラジオ CM の交互作用項、テレビ CM と新聞広
告とラジオ CMの 3メディアの交互作用項はそれぞれ 1%水準で有意な結果が得られた。 
次に ENASAVE を正しく回答できたサンプルに絞って分析を行った結果、定数項の
みが 1%水準で有意となった。そのため今度は重回帰分析(ステップワイズ法)を行った
が、説明変数が 1 つも重回帰式に投入されなかった。 
 
表 19：WEB 内容記憶数 重回帰分析 
 
サインプルサイズ 516
WEB閲覧行動
WEB内容記憶数
WEB閲覧行動
WEB内容記憶数
WEB閲覧行動
WEB内容記憶数
強制投入法 強制投入法 ステップワイズ
-.266 -.626
(0.240) (0.435)
-.531 -.641
(0.237)** (0.453)
-.317 -.419
(0.237) (0.453)
.340 .832
(0.336) (0.632)
.579 .905
(0.336)* (0.635)
.585 .895
(0.332)* (0.612)
-.830 -1.425
(0.446)* (0.865)
2.317 2.864
(0.166)*** (0.304)***
R2乗 0.020 0.024
調整済みR2乗 0.007 -0.016
F値 1.516 0.598
***:1%水準で有意
**:5%水準で有意
*:10%水準で有意
-
-
178
WEBに対する反応
従属変数
TVダミー
新聞ダミー
ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー
新聞ダミー×ラジオダミー
TVダミー×ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー×ラジオダミー
定数
-
-
-
-
-
-
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続いて、「ご覧になったホームページの中で、あなたがご覧になったコーナーやペー
ジをすべてお選びください。」と質問し、選択形式で複数回答させた結果についてみて
いくことにする。こちらの結果に関しても、被験者がいくつのページを閲覧したかと
いう数を利用した。WEB サイト閲覧ページ数を従属変数に、説明変数には先ほどと同
様に 7 項目のダミー変数を設定し、重回帰分析(強制投入法)を行った。分析の結果、
全サンプルでは、定数項のみが 1%水準で有意となり、その他の変数は全て有意な結果
が得られなかった。念のために、従属変数、説明変数はそのままに、重回帰分析(ステ
ップワイズ法)を行ったが、ステップワイズ法でも、説明変数が 1 つも重回帰式に投入
されなかった。 
次に ENASAVE を正しく回答できたサンプルに絞って分析を行った結果、こちらも
定数項のみが 1%水準で有意となり、重回帰分析(ステップワイズ法)を行ったが、説明
変数が 1 つも重回帰式に投入されなかった。 
 
表 20：WEB サイト閲覧ページ数 重回帰分析 
 
 
サインプルサイズ
WEB閲覧行動
閲覧ページ数
WEB閲覧行動
閲覧ページ数
WEB閲覧行動
閲覧ページ数
WEB閲覧行動
閲覧ページ数
強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 ステップワイズ
-.049 -.407
(0.430) (0.865)
-.307 -.566
(0.425) (0.901)
-.110 -.399
(0.425) (0.901)
.275 .613
(0.602) (1.256)
.250 .385
(0.602) (1.262)
.510 .673
(0.595) (1.217)
-.596 -.562
(0.835) (1.719)
2.635 3.455
(0.298)*** (0.604)***
R2乗 0.006 0.005
調整済みR2乗 -0.008 -0.036
F値 0.432 0.112
***:1%水準で有意
**:5%水準で有意
*:10%水準で有意
-
WEBに対する反応
516 178
TVダミー×ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー×ラジオダミー
定数
-
-
-
-
-
-
-
従属変数
TVダミー
新聞ダミー
ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー
新聞ダミー×ラジオダミー
-
-
-
-
-
-
-
-
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(イ)アクセスログ 
また、WEB サイトの閲覧行動については、インターネット調査と並行して、Google 
analytics によるアクセスログを取得しているため、アクセスログからも閲覧行動を分
析する。グループ毎のアクセスログは表 21 のような結果となった。 
 
表 21：WEB サイト アクセスログ 
 
 
この結果を用いて、閲覧ページ数、サイト滞在時間について、WEB サイト誘導前に
どのメディアに接触したか、また、何種類のメディアに接触したかによる差があるか
どうかを、重回帰分析を行い検証した。 
閲覧ページ数は、閲覧ページ分布数をシングルソースデータのかたちに変換し従属
変数に、説明変数には他の分析同様に 7 項目のダミー変数を設定し、重回帰分析(強制
投入法)を行った。ただし、11 ページ以上閲覧しているセッションについては、11 ペ
グループ1 グループ2 グループ3 グループ4 グループ5 グループ6 グループ7 グループ8
テレビCM 新聞広告 ラジオCM
テレビCM＋
新聞広告
新聞広告＋
ラジオCM
テレビCM＋
ラジオCM
テレビCM＋
新聞広告＋
ラジオCM
WEBサイトのみ
65.00 71.00 66.00 68.00 70.00 81.00 77.00 74.00
120.00 110.00 108.00 103.00 120.00 163.00 133.00 134.00
1ページ 47.00 45.00 41.00 40.00 44.00 52.00 48.00 48.00
2ページ 11.00 17.00 18.00 22.00 19.00 15.00 18.00 16.00
3ページ 1.00 6.00 3.00 5.00 2.00 6.00 8.00 2.00
4ページ 1.00 2.00 3.00 1.00 2.00 3.00 .00 2.00
5ページ 1.00 1.00 .00 .00 1.00 1.00 .00 2.00
6ページ 3.00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 2.00
7ページ .00 .00 .00 .00 1.00 .00 1.00 .00
8ページ .00 .00 .00 .00 .00 1.00 1.00 1.00
9ページ .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00
10ページ .00 .00 1.00 .00 .00 1.00 1.00 1.00
11ページ以上 1.00 .00 .00 .00 1.00 2.00 .00 .00
1.85 1.55 1.64 1.51 1.71 2.01 1.73 1.81
68.00 66.00 52.00 54.00 67.00 70.00 76.00 75.00
0-10s 47.00 46.00 41.00 40.00 44.00 55.00 48.00 48.00
11-30s 2.00 5.00 4.00 6.00 5.00 7.00 10.00 4.00
31-60s 4.00 3.00 6.00 10.00 4.00 3.00 5.00 6.00
61-180s 4.00 10.00 9.00 5.00 10.00 6.00 5.00 8.00
181-600s 6.00 5.00 5.00 6.00 5.00 8.00 6.00 4.00
601-1800s 2.00 2.00 1.00 1.00 2.00 2.00 3.00 4.00
1800-s .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00
閲覧ページ数
セッション数
サ
イ
ト
滞
在
時
間
分
布
閲
覧
ペ
ー
ジ
数
分
布
グループ
平均サイト滞在時間(s)
セッション数あたりの閲覧
ページ数
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ージでカウントした。分析の結果、定数項のみが 1%水準で有意となり、その他の変数
は全て有意な結果が得られなかった。念のために、従属変数、説明変数はそのままに、
重回帰分析(ステップワイズ法)を行ったが、ステップワイズ法でも、説明変数が 1 つ
も重回帰式に投入されなかった。 
次に、サイト滞在時間についてはサイト滞在時間分布を活用した。サイト滞在時間
が 0 秒から 10 秒のセッションは 5 秒として、11 秒から 30 秒のセッションは 20 秒とし
て、31 秒から 60 秒のセッションは 45 秒として、61 秒から 180 秒のセッションは 120
秒として、181 秒から 600 秒のセッションは 390 秒として、それぞれの平均値を割り振
った。また、601 秒から 1800 秒のセッションに関しては、各セッションの平均サイト
滞在時間を考慮し、600 秒としてカウントした。これらの値を用いて、サイト滞在時間
をシングルソースデータに変換したものを従属変数に、説明変数は閲覧ページ数と同
様の 7 項目を設定し、重回帰分析(強制投入法)を行った。分析の結果、閲覧ページ数
同様、定数項のみが 1%水準で有意となり、その他の変数は全て有意な結果が得られな
かった。こちらも念のために、従属変数、説明変数はそのままに、重回帰分析(ステッ
プワイズ法)を行ったが、ステップワイズ法でも、説明変数が 1 つも重回帰式に投入さ
れなかった。(表 22) 
 
表 22：アクセスログ(閲覧ページ数、サイト滞在時間) 重回帰分析 
 
サインプルサイズ
閲覧ページ数 閲覧ページ数 サイト滞在時間 サイト滞在時間
強制投入法 ステップワイズ法 強制投入法 ステップワイズ法
-.264 -13.913
(0.247) (23.779)
-.262 -6.643
(0.240) (23.142)
-.174 -11.050
(0.245) (23.585)
.229 9.478
(0.348) (33.529)
.325 12.519
(0.345) (33.269)
.566 19.331
(0.344) (33.152)
-.504 -13.987
(0.468) (46.766)
1.811 74.459
(0.168)*** (16.194)***
R2乗 0.009 0.001
調整済みR2乗 -0.003 -0.012
F値 0.763 0.073
***:1%水準で有意
**:5%水準で有意
*:10%水準で有意
TVダミー
定数
TVダミー×新聞ダミー×ラジオダミー
TVダミー×ラジオダミー
新聞ダミー×ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー
ラジオダミー
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
571
WEB対する反応
従属変数
-
-
-
-
-
-
新聞ダミー
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以上の結果から、今回のデータでは、WEB サイトの閲覧行動に関して、WEB サイ
ト誘導前にどのメディアに接触したか、また、何種類のメディアに接触したかよって
違いがあることが示された。違いの内容は、WEB サイト内容の記憶は、全サンプルで
は新聞広告がマイナスに作用しており、新聞広告とラジオ CM の交互作用、テレビ CM
とラジオ CM の交互作用がプラスに作用していた。また、テレビ CM と新聞広告とラ
ジオ CM の 3 メディアの交互作用項についてはマイナスに作用していた。ただし、WEB
サイトの閲覧ページ数やサイト滞在時間については、インターネット調査とアクセス
ログ解析の双方から有意な結果が得られなかった。 
 
第3項 ブランドに対する反応 
 
最後に、ブランドに対する反応について、WEB 誘導前に接触したメディアによって
差があるかどうかについて、全 8 グループを用いて、ブランド名の想起、商品特徴に
関する記憶、ブランドに対する態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図それぞれに
対して、重回帰分析を実施し確認した。また分析は WEB サイトに対する反応同様、全
調査対象である 516 サンプルを対象としたものと、本調査の広告素材である
「ENASAVE」を正しく回答出来た 178 サンプルに絞ったものそれぞれで行った。 
 
(1)ブランド名の想起と商品特徴に関する記憶 
 
ブランド名の想起は、「これまでにご覧いただいた商品の『ブランド(シリーズ)名』
を書いてください。間違っても構いませんので、具体名をお書きください。」と質問し
ているため、「ENASAVE(エナセーブ)」と正しく記入されているかどうかを判定基準
とした。このブランド名想起ダミーを従属変数に、説明変数には他の分析同様に 7 項
目のダミー変数を設定し、重回帰分析(強制投入法)を行った。分析の結果、有意な結
果は得られなかった。念のために、従属変数、説明変数はそのままに、重回帰分析(ス
テップワイズ法)を行ったが、ステップワイズ法でも、説明変数が 1 つも重回帰式に代
入されなかった。 
商品特徴については、「これまでにご覧いただいた商品の特徴について、覚えている
ことを思いついた順にできるだけ多くお書きください。」と質問し、回答記入欄を 10
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個提示しているため、被験者がいくつの内容を記入したかという数を利用した。ただ
し、「特にない」「わからない」など、WEB サイトと関係の無い項目を記入していたも
のについては、回答数 0 としてカウントした。この商品特徴記憶数を従属変数に、説
明変数はブランド名想起と同様の 7項目を設定し、重回帰分析(強制投入法)を行った。
分析の結果、全サンプルでは、有意な結果は得られなかった。念のために、従属変数、
説明変数はそのままに、重回帰分析(ステップワイズ法)を行ったが、ステップワイズ
法でも、説明変数が 1 つも重回帰式に投入されなかった。 
次に ENASAVE を正しく回答できたサンプルに絞って分析を行った結果、定数項が
1%水準で、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が 5%水準で、テレビ CM、新聞広告、
テレビ CM と新聞広告とラジオ CM の 3 メディアの交互作用項が 1%水準でそれぞれ有
意となった。(表 23) 
 
表 23：ブランド名想起、製品記憶 重回帰分析 
 
以上の結果から、今回のデータでは、ブランド名の想起及び、商品特徴に関する記
憶について、WEB サイト誘導前にどのメディアに接触したか、また、何種類のメディ
アに接触したによって違いがあることが示された。違いの内容は、製品特徴の記憶に
サインプルサイズ 178
ブランド名想起 ブランド名想起 製品記憶 製品記憶 製品記憶
強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 ステップワイズ 強制投入法
.013 -.010 -.779
(0,087) (0.274) (0.453)*
-.054 -.413 -.803
(0,086) (0.271) (0.472)*
-.054 -.069 -.247
(0,086) (0.271) (0.472)
.015 .134 .898
(0.122) (0.384) (0.658)
.146 .529 1.581
(0.122) (0.384) (0.662)**
.081 .107 .533
(0.120) (0.380) (0.638)
-.145 -.450 -1.665
(0.169) (0.533) (0.901)*
.349 1.889 2.636
(0.060) (0.190) (0.317)***
R2乗 0.005 0.011 0.079
調整済みR2乗 -0.009 -0.003 0.042
F値 0.378 0.775 2.096**
***:1%水準で有意
**:5%水準で有意
*:10%水準で有意
TVダミー×ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー×ラジオダミー
定数
516
ブランドに対する反応
従属変数
TVダミー
新聞ダミー
ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー
新聞ダミー×ラジオダミー
- -
- -
--
- -
- -
--
- -
- -
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ついて、全サンプルでは違いが見られなかったものの、ENASAVE 正解者に限っては、
テレビ CM、新聞広告がマイナスに作用しており、新聞広告とラジオ CM の交互作用
項がプラスに作用していた。またテレビ CM と新聞広告とラジオ CM の 3 メディアの
交互作用項もマイナスに作用していた。 
 
(2)ブランドに対する態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図 
 
 ブランドに対する態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図は、それぞれ複数項目
で測定しているため、主成分分析を行い尺度ごとに項目を合成した。 
 ブランドに対する態度は、「印象がよい」「興味がわく」「魅力的である」「好感が持
てる」の 4 項目について主成分分析を行い、ブランド態度の主成分得点を算出した。 
検索意向は、「インターネットなどで調べたい」「この商品を知っていそうな人に聞
いてみたい」「もっと知りたい」の 3 項目について主成分分析を行い、検索意向の主成
分得点を算出した。 
クチコミ意向は、「誰かに伝えたい」「話題にしたい」「掲示板やブログ、ツイッター
に書き込みたい」「比較サイトや口コミサイトに書き込みたい」の 4 項目について主成
分分析を行い、クチコミ意向、の主成分得点を算出した。 
購買意図は、「使ってみたい」「買ってみたい」の 2 項目について主成分分析を行い、
購買意図の主成分得点を算出した。それぞれの主成分分析の結果は以下の通りである。 
 
表 24：ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図 主成分分析 
 
 
 
質問項目 第一主成分
印象がよい 0.87
興味がわく 0.88
魅力的である 0.91
好感が持てる 0.90
固有値 3.18
寄与率 79.41
質問項目 第一主成分
インターネットなどで調べたい 0.93
この商品を知っていそうな人に聞いてみたい 0.89
もっと知りたい 0.92
固有値 2.51
寄与率 83.56
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このような形で主成分得点を算出し、ブランドに対する態度、検索意向、クチコミ
意向、購買意図それぞれを従属変数に設定、説明変数には他の分析同様に 7 項目のダ
ミー変数を設定し、重回帰分析(強制投入法)を行った。分析の結果、全サンプルにお
いては、ブランドに対する態度では定数項が 1%水準で、検索意向では定数項が 5%水準
で、クチコミ意向では定数項、ラジオ CM がそれぞれ 10%水準で、購買意図では定数
項、新聞広告がそれぞれ 5%水準で有意となった。そのため、定数項以外で有意な結果
の得られなかった、ブランドに対する態度、検索意向のそれぞれについて、今度は重
回帰分析(ステップワイズ法)を行ったが、いずれについても説明変数が 1 つも重回帰
式に投入されなかった。 
次に ENASAVE を正しく回答できたサンプルに絞って分析を行った結果、ブランド
に対する態度、クチコミ意向、購買意図では有意な結果が得られなかった。検索意向
についてはテレビ CM、新聞広告、ラジオ CM、新聞広告とラジオ CM 交互作用項がそ
れぞれ 5%水準で有意となった。そのため、ブランドに対する態度、クチコミ意向、購
買意図のそれぞれについて、今度は重回帰分析(ステップワイズ法)を行った。分析の
結果、ブランド態度については、ラジオ CM が 10%水準で有意となったが、クチコミ
意向、購買意図については説明変数が 1 つも重回帰式に投入されなかった。 
以上の結果から、今回のデータでは、ブランドに対する態度、検索意向、クチコミ
意向、購買意図について、WEB サイト誘導前にどのメディアに接触したか、また、何
種類のメディアに接触したによって違いがあることが示された。違いの内容は、ブラ
ンド態度については、ENASAVE 正解者で、ラジオ CM がマイナスに作用しており、
検索意向については、ENASAVE 正解者でテレビ CM、新聞広告、ラジオ CM がマイナ
質問項目 第一主成分
誰かに伝えたい 0.90
話題にしたい 0.90
掲示板やブログ、ツイッターに書き込みたい 0.93
比較サイトや口コミサイトに書き込みたい 0.94
固有値 3.37
寄与率 84.18
質問項目 第一主成分
使ってみたい 0.96
買ってみたい 0.95
固有値 1.83
寄与率 91.73
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スに作用し、新聞広告とラジオ CM の交互作用項がプラスに作用していた。クチコミ
意向は、全サンプルでラジオ CM がマイナスに作用し、購買意図は全サンプルで新聞
広告がマイナスに作用していた。 (表 25、表 26) 
 
表 25：全サンプル ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図 重回帰分析 
 
表 26：ENASAVE 正解者 ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図 重回帰分析 
 
サインプルサイズ
ブランド態度 ブランド態度 検索意向 検索意向 クチコミ意向 購買意図
強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 強制投入法
-.237 -.249 -.126 -.245
(0.182) (0.182) (0.182) (0.182)
-.160 -.248 -.190 -.372
(0.180) (0.179) (0.180) (0.180)**
-.255 -.254 -.315 -.278
(0.180) (0.179) (0.180)* (0.180)
.078 .133 .058 .300
(0.255) (0.254) (0.255) (0.255)
.113 .188 .231 .308
(0.255) (0.254) (0.255) (0.254)
.096 .017 .057 .121
(0.252) (0.251) (0.252) (0.252)
.082 .193 .153 -.020
(0.353) (0.353) (0.353) (0.353)
.248 .270 .212 .269
(0.126)*** (0.126)** (0.126)* (0.126)**
R2乗 0.013 0.017 0.013 0.015
調整済みR2乗 -0.001 0.004 0.000 0.001
F値 0.936 1.277 0.987 1.076
***:1%水準で有意
**:5%水準で有意
*:10%水準で有意
ブランドに対する反応
516
TVダミー×ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー×ラジオダミー
定数
従属変数
TVダミー
新聞ダミー
ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー
--
- -
- -
--
- -
- -
--
- -
新聞ダミー×ラジオダミー
サインプルサイズ
ブランド態度 ブランド態度 検索意向 クチコミ意向 クチコミ意向 購買意図 購買意図
強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 ステップワイズ
-.098 -.224 -.245 -.189
(0.308) (0.303)** (0.309) (0.309)
-.064 -.778 -.248 -.146
(0.321) (0.315)** (0.322) (0.322)
-.261 -.263 -.786 -.380 -.110
(0.321) (0.149)* (0.315)** (0.322) (0.322)
.090 .615 .314 .418
(0.447) (0.440) (0.448) (0.448)
-.127 1.080 .208 -.072
(0.449) (0.442)** (0.451) (0.451)
.139 .549 .257 .318
(0.433) (0.426) (0.435) (0.434)
-.027 -.925 -.149 -.218
(0.612) (0.602) (0.614) (0.614)
.199 .142 .436 .264 .080
(0.215) (0.110) (0.212) (0.216) (0.216)
R2乗 0.022 0.017 0.054 0.016 0.017
調整済みR2乗 -0.018 0.012 0.015 -0.024 -0.024
F値 0.553 3.085* 1.389 0.397 0.411
***:1%水準で有意
**:5%水準で有意
*:10%水準で有意
- -
ブランドに対する反応
178
-
- -
- -
- -
定数
- -
- -
- -
-
TVダミー×ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー×ラジオダミー
TVダミー×新聞ダミー
新聞ダミー×ラジオダミー
新聞ダミー
ラジオダミー
従属変数
TVダミー
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表 27：全分析結果 まとめ 
 
広告に対する態度 グループ1～グループ3 5段階尺度 主成分得点 一元配置分散分析 有意差なし -
メッセージ態度 グループ1～グループ3 5段階尺度 主成分得点 一元配置分散分析 有意差なし -
メッセージの信頼性 グループ1～グループ3 5段階尺度 主成分得点 一元配置分散分析
ラジオCM＞テレビCM
ラジオCM＞新聞広告
1%水準
広告の印象 グループ1～グループ3 5段階尺度 因子得点 一元配置分散分析
「伝達」因子
ラジオCM＞テレビCM
ラジオCM＞新聞広告
「親近性」因子
新聞広告＞テレビCM
ラジオCM＞テレビCM
1%水準
1%水準
5%水準
1%水準
全サンプル 5段階尺度 主成分得点
重回帰分析
(強制投入法)
ラジオCM：-0.365 5%水準
ENASAVE正解者 5段階尺度 主成分得点
重回帰分析
(ステップワイズ法)
ラジオCM：-0.285
テレビCM×新聞広告：0.306
10%水準
10%水準
全サンプル 5段階尺度 主成分得点 重回帰分析 有意差なし -
ENASAVE正解者 5段階尺度 主成分得点
重回帰分析
(ステップワイズ法)
ラジオCM：-0.349 5%水準
全サンプル 5段階尺度 主成分得点 重回帰分析 有意差なし -
ENASAVE正解者 5段階尺度 主成分得点
重回帰分析
(強制投入法)
新聞広告×ラジオCM：-0.823 10%水準
重回帰分析
(強制投入法)
「伝達」因子
ラジオCM：0.300
10%水準
重回帰分析
(ステップワイズ法)
「親近性」因子
テレビCM：-0.137
「刺激」因子
テレビCM：-0.144
ラジオCM：-0.223
10%水準
10%水準
1%水準
重回帰分析
(強制投入法)
「伝達」因子
ラジオCM：0.488
新聞広告×ラジオCM：-0.914
10%水準
5%水準
重回帰分析
(ステップワイズ法)
「刺激」因子
ラジオCM：-0.498
1%水準
全サンプル 自由回答 度数(回答数)
重回帰分析
(強制投入法)
新聞広告：-0.531
新聞広告×ラジオCM：0.579
テレビCM×ラジオCM：0.585
3メディア交互作用項：-0.830
5%水準
10%水準
10%水準
10%水準
ENASAVE正解者 自由回答 度数(回答数) 重回帰分析 有意差なし -
有／無 度数(選択者数) 重回帰分析 有意差なし -
アクセスログ 閲覧ページ数 重回帰分析 有意差なし -
ENASAVE正解者 有／無 度数(選択者数) 重回帰分析 有意差なし -
WEBサイト滞在時間 全サンプル アクセスログ サイト滞在時間 重回帰分析 有意差なし -
ブランド名想起 全サンプル 再生 度数(正解者数) 重回帰分析 有意差なし -
全サンプル 自由回答 度数(回答数) 重回帰分析 有意差なし -
ENASAVE正解者 自由回答 度数(回答数)
重回帰分析
(強制投入法)
テレビCM：-0.779
新聞広告：-0.803
新聞広告×ラジオCM：1.581
3メディア交互作用項：-1.665
10%水準
10%水準
5%水準
10%水準
全サンプル 5段階尺度 主成分得点 重回帰分析 有意差なし -
ENASAVE正解者 5段階尺度 主成分得点
重回帰分析
(ステップワイズ法)
ラジオCM：-0.263 10%水準
全サンプル 5段階尺度 主成分得点 重回帰分析 有意差なし -
ENASAVE正解者 5段階尺度 主成分得点
重回帰分析
(強制投入法)
テレビCM：-0.224
新聞広告：-0.778
ラジオCM：-0.786
新聞広告×ラジオCM：1.080
5%水準
全サンプル 5段階尺度 主成分得点
重回帰分析
(強制投入法)
ラジオCM：-0.315 10%水準
ENASAVE正解者 5段階尺度 主成分得点 重回帰分析 有意差なし -
全サンプル 5段階尺度 主成分得点
重回帰分析
(強制投入法)
新聞広告：-0.372 5%水準
ENASAVE正解者 5段階尺度 主成分得点 重回帰分析 有意差なし -
質問内容分析目的 有意水準分析結果分析手法目的変数測定尺度分析対象
全サンプル
ブ
ラ
ン
ド
に
対
す
る
反
応
製品特徴の記憶
ブランドに対する態度
検索意向
クチコミ意向
購買意図
全サンプル 5段階尺度 因子得点
ENASAVE正解者 5段階尺度 因子得点
広
告
に
対
す
る
反
応
W
E
B
サ
イ
ト
に
対
す
る
反
応
WEBサイトに対する態度
WEBメッセージ態度
WEBメッセージの信頼性
WEBサイトの印象
WEBサイト内容の記憶
WEBサイト閲覧ページ数
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第2節 仮説の検証 
  
第1項  仮説 1 に対する検証 
 
(1)仮説 1-1 
事前に広告に接触した方が WEBサイトに対する反応が高まるという仮説 1-1を検証
するために、WEB サイトに対する反応に対して、推定された偏回帰係数が有意となっ
たものについて確認したところ、WEB 態度については、全サンプルではラジオ CM が
-0.365(p<0.05)、ENASAVE 正解者ではラジオ CM が-0.285(p<0.1)、テレビ CM と新
聞広告の交互作用項が 0.306(p<0.1)という結果であった。WEB メッセージについて
は、ENASAVE 正解者でラジオ CM が-0.349(p<0.05)、WEB メッセージの信頼性につ
いては、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が-0.823(p<0.1)という結果であり、WEB
態度で一部交互作用項がプラスに作用したものの、それ以外はすべてマイナスに作用
していた。 
WEB サイトの印象に関して、全サンプルではテレビ CM が第一因子「刺激」で
-0.144(p<0.1)、第二因子「親近性」で-0.137(p<0.1)という結果であり、ラジオ CM
が第一因子「刺激」で-0.223(p<0.01)、第三因子「伝達」で 0.300(p<0.1)となった。
また ENASAVE 正解者では、ラジオ CM が第一因子「刺激」で-0.498(p<0.01)、第三
因子「伝達」で 0.488(p<0.1)、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が-0.914(p<0.05)
という結果であった。つまり、WEB 印象に関して第三因子「伝達」でラジオ CM がプ
ラスに作用したことが確認できたが、その他についてはマイナスに作用していた。 
WEB サイトの閲覧行動に関して、WEB サイト内容の記憶数では、全サンプルで新
聞広告が-0.531(p<0.05)、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が 0.579(p<0.1)、テレ
ビ CM とラジオ CM の交互作用項が 0.585(p<0.1)、テレビ CM と新聞広告とラジオ
CM の 3 メディアの交互作用項が-0.830(p<0.1)という結果となり、2 メディアの交互
作用項がプラスに作用していることが確認できたものの、新聞広告、3 メディアの交互
作用項はマイナスに作用していた。また、WEB 閲覧ページ数やサイト滞在時間につい
ては有意な結果が得られなかった。 
従って、WEB サイトの情報伝達面においてラジオ CM がプラスに作用していること
や、WEB サイトの内容記憶において 2 メディアの交互作用がプラスに作用しているこ
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とが確認できたものの、それ以外の有意な結果はマイナスに作用しており、全体では
仮説を支持することが出来なかった。ただし、一般的に交互作用の効果が見出された
場合、変数単独の効果(主効果)の解釈はさらに掘り下げた分析が必要となるため控え
られることが多い。その意味でも、ここでの発見結果については、WEB サイトの情報
伝達面に関しては、新聞広告とラジオ CM の交互作用があったことに限定されるべき
であり、WEB サイトの内容記憶においては、新聞広告とラジオ CM 交互作用、テレビ
CM とラジオ CM 交互作用、3 メディアの交互作用があったことに限定されるべきであ
ると思われる。 
 
(2)仮説 1-2 
事前に広告に接触した方がブランドに対する反応が高まるという仮説 1-2 を検証す
るために、ブランドに対する反応を同様に有意となった偏回帰係数で確認したところ、
製品特徴の記憶では ENASAVE 正解者についてテレビ CM が-0.779(p<0.1)、新聞広告
が-0.803(p<0.1)、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が 1.581(p<0.05)、テレビ CM
と新聞広告とラジオ CMの 3メディアの交互作用項が-1.665(p<0.1)という結果となり、
2 メディアの交互作用項がプラスに作用していることが確認できたものの、テレビ CM、
新聞広告、3 メディアの交互作用項はマイナスに作用していた。 
ブランド態度では、ENASAVE 正解者について、ラジオ CM が-0.263(p<0.1)でマイ
ナスに作用していた。 
検索意向では、ENASAVE 正解者について、テレビ CM が-0.224(p<0.1)、新聞広告
が-0.778(p<0.1)、ラジオ CM が-0.786(p<0.1)、新聞広告とラジオ CM の交互作用項
が 1.080(p<0.05)という結果となり、2 メディアの交互作用項がプラスに作用していた
ものの、その他はマイナスに作用していた。 
クチコミ意向では、全サンプルについて、ラジオ CM が-0.315(p<0.1)とマイナスに
作用していた。 
購買意図では、全サンプルについて、新聞広告が-0.372(p<0.05)とマイナスに作用
していた。 
従って、製品名記憶と検索意向について、新聞広告とラジオ CM の交互作用がプラ
スに作用していることが確認できたものの、それ以外の有意な結果はマイナスに作用
しており、全体では仮説を支持することが出来なかった。ただし、ここでも交互作用
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の効果が見出されたため、ここでの発見結果については、新聞広告とラジオ CM の交
互作用があったことに限定されるべきであると思われる。 
 
第2項 仮説 2 に対する検証 
 
(1)仮説 2-1 
WEB サイトを閲覧前にテレビ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前に新
聞広告に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合と比
較して、WEB サイトへの印象が高くなるという仮説 2-1 について、同様に有意となっ
た偏回帰係数で確認したところ、テレビ CM は全サンプルについて第一因子「刺激」
で-0.144(p<0.1)、第二因子「親近性」で-0.137(p<0.1)という結果が得られた。それ
に対して新聞広告は、WEB サイトへの印象について有意な結果が得られなかった。ま
たラジオ CM については、全サンプルでは第一因子「刺激」で-0.223（p<0.01）、第三
因子「伝達」で-0.300(p<0.1)という結果が得られ、ENASAVE 正解者については、第
一因子「刺激」で-0.498(p<0.01)、第三因子「伝達」で 0.488(p<0.1)という結果が得
られた。 
従って、ラジオ CM よりもテレビ CM の方が WEB サイトの「刺激」については高
まるということが言える一方で、WEB サイトの「情報伝達面」については、有意な結
果ではないものの、ラジオ CM の方が高まる傾向が見られた。また、新聞広告との比
較については、新聞広告で有意な結果が得られなかったことから比較することが出来
なかった。 
 
(2)仮説 2-2 
WEB サイトを閲覧する前に新聞広告に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前に
テレビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合
と比較して、WEB メッセージの信頼性が高くなるという仮説 2-2 について、WEB メ
ッセージの信頼性について確認したところ、新聞広告は全サンプル、ENASAVE 正解
者の双方で有意な結果が得られなかった。また、テレビ CM、ラジオ CM に関しても、
有意な結果が得られなかった。 
従って、テレビ CM、新聞広告、ラジオ CM いずれについても有意な結果が得られ
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なかったことから、仮説を支持することは出来なかった。 
 
(3)仮説 2-3 
WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前
にテレビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前に新聞広告に接触した場合
と比較して、WEB サイト閲覧行動が高くなるという仮説 2-3 について、WEB サイト
の閲覧行動を確認したところ、ラジオ CM は WEB 内容記憶では有意な結果が得られ
なかったものの、新聞広告とラジオ CM の交互作用項、テレビ CM とラジオ CM の交
互作用項で 10%水準ながらプラスの値を示した。テレビ CM は有意な結果が得られて
おらず、新聞広告は-0.531(p<0.05)という結果であった。ただし、3 メディアの交互
作用項は-0.830(p<0.1)という結果も得られている。 
従って、一概には言えないものの、ラジオ CM がテレビ CM や新聞広告との交互作
用によって、WEB サイト閲覧行動を高める可能性は確認できた。ただし、WEB サイ
トの閲覧ページ数やサイト滞在時間ではテレビ CM、新聞広告、ラジオ CM いずれに
ついても有意な結果が得られなかったことから、仮説を支持することは出来なかった。 
 
第3項 仮説 3 に対する検証 
 
(1)仮説 3-1 
WEB サイトを閲覧する前にテレビ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前
に新聞広告に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合
と比較して、ブランド記憶が高くなるという仮説 3-1 について、製品特徴記憶を確認
したところ、テレビ CM は ENASAVE 正解者について、-0.779(p<0.1)という結果で
あった。新聞広告は、ENASAVE 正解者について、-0.803(p<0.1)という結果であり、
ラジオ CM は有意な結果が得られなかった。また、ENASAVE 正解者については、新
聞広告とラジオ CM の交互作用項で 1.561(p<0.05)、3 メディアの交互作用項で
-1.665(p<0.1)という結果も得られている。 
従って、テレビ CM は、新聞広告よりもブランド記憶を高めるということが本結果
からは確認することができた。ただし、テレビ CM と新聞広告の交互作用、テレビ CM
とラジオ CM の交互作用が有意ではなかったものの、新聞広告とラジオ CM の交互作
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用が 5%水準でプラスに作用していることも考慮すると、一概にはテレビ CM がブラン
ド記憶を高めるということは言えず、仮説を支持することは出来なかった。 
 
(2)仮説 3-2 
WEB サイトを閲覧する前に新聞広告に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前に
テレビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合
と比較して、ブランド態度が高くなるという仮説 3-2 について、ブランド態度を確認
したところ、新聞広告ダミーは全サンプル、ENASAVE 正解者の双方で有意な結果が
得られなかった。また、テレビ CM に関しても、有意な結果が得られなかった。一方
でラジオ CM については、ENASAVE 正解者で-0.263(p<0.1)という結果が得られてい
る。 
従って、ラジオ CM に関して有意な結果は得られたものの、新聞広告、テレビ CM
について有意な結果が得られなかったことから、本分析結果から各メディアの比較を
することは出来ないため、仮説を支持することは出来なかった。 
 
(3)仮説 3-3 
WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前
にテレビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前に新聞広告に接触した場合
と比較して、検索意向が高くなるという仮説 3-3 について、検索意向を確認したとこ
ろ、ラジオ CM は ENASAVE 正解者において、-0.786(p<0.05)という結果であった。
これに対してテレビ CM は-0.224(p<0.05)、新聞広告は-0.778(p<0.05)という結果で
あった。また、新聞広告とラジオ CM の交互作用項は 1.080(p<0.05)という結果であ
った。 
従って、メディア単体では、ラジオ CM よりもテレビ CM、新聞広告の方が検索意
向を高めるということが確認できたが、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が 5%水準
でプラスに作用しており、メディア単体の比較を行うことは難しい。ただし、新聞広
告と組み合わせることで、ラジオ CM が検索意向を高めるという可能性を確認するこ
とが出来た。 
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第4項 仮説 4 に対する検証 
 
(1)仮説 4-1 
WEB サイトを閲覧する前に接触したメディアの数が多いほど、WEB サイトに対す
る反応が高まるという仮説 4-1 について、WEB サイトに対する反応をそれぞれ確認し
たところ、WEB 態度については全サンプルではラジオ CM が-0.365(p<0.05)で有意と
なった以外は有意な結果が得られなかったが、ENASAVE 正解者ではラジオ CM が
-0.285(p<0.1)、テレビ CM と新聞広告の交互作用項が 0.306(p<0.1)という結果で、2
メディアの交互作用項が 10%水準ではあるもののプラスに作用していた。 
WEB メッセージについては、ENASAVE 正解者でラジオ CM が-0.349(p<0.05)で有
意となった以外は有意な結果が得られなかった。WEB メッセージの信頼性については、
新聞広告とラジオ CM の交互作用項が-0.823(p<0.1)という結果であり、WEB 態度で
交互作用項がプラスに作用したものの、WEB メッセージでは交互作用項で有意な結果
は得られず、メッセージの信頼性では、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が 10%水
準ではあるもののマイナスに作用していた。 
WEB サイトの印象に関して、全サンプルではテレビ CM とラジオ CM で有意な結果
が得られたが、交互作用項では有意な結果が得られなかった。また ENASAVE 正解者
では、ラジオ CM が第一因子「刺激」で-0.498(p<0.01)、第三因子「伝達」で 0.488(p<0.1)
という結果であったのに対して、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が
-0.914(p<0.05)という結果であった。 
WEB サイトの閲覧行動に関して、WEB サイト内容の記憶数では、全サンプルで新
聞広告が-0.531(p<0.05)であったのに対して、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が
0.579(p<0.1)、テレビ CM とラジオ CM の交互作用項が 0.585(p<0.1)、3 メディアの
交互作用項が-0.830(p<0.1)という結果となり、2 メディアの交互作用項がプラスに作
用していることが確認できたものの、3 メディアの交互作用項はマイナスに作用してい
た。 
従って、WEB サイトに対する態度や WEB サイト内容記憶に関して、2 メディアの
交互作用項がプラスに作用していることから、部分的にはメディアの接触数が増える
ことにより、WEB サイトに対する反応が高まる可能性が示された。しかしながら、
WEB サイト内容の記憶数に関して、3 メディアの交互作用項が 10%水準ながらマイナ
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スに作用していることを考慮すると、仮説は支持できたとは言えない結果となった。 
 
(2)仮説 4-2 
WEB サイトを閲覧する前に接触したメディアの数が多いほど、ブランドに対する反
応が高まるという仮説 4-2 について、ブランドに対する反応をそれぞれ確認したとこ
ろ、製品特徴の記憶では ENASAVE 正解者についてテレビ CM、新聞広告がそれぞれ
10%水準ながらもマイナスに作用しているのに対して、新聞広告とラジオ CM の交互作
用項が 1.581(p<0.05)とプラスに作用していた。ただし、3 メディアの交互作用項は
-1.665(p<0.1)とマイナスに作用していた。 
ブランド態度では、ENASAVE 正解者について、ラジオ CM がマイナスに作用して
いた以外に有意な結果は得られなかった。 
検索意向では、ENASAVE 正解者について、テレビ CM、新聞広告、ラジオ CM がそ
れぞれ 5%水準でマイナスに作用していたのに対して、新聞広告とラジオ CM の交互作
用項が 1.080(p<0.05)がプラスに作用していた。 
クチコミ意向では、全サンプルについて、ラジオ CM が-0.315(p<0.1)とマイナスに
作用していた以外、有意な結果は得られなかった。 
購買意図では、全サンプルについて、新聞広告が-0.372(p<0.05)とマイナスに作用
していた以外、有意な結果は得られなかった。 
従って、製品名記憶と検索意向について、新聞広告とラジオ CM の交互作用項がプ
ラスに作用していることから、部分的にはメディアの接触数が増えることにより、ブ
ランドに対する反応が高まる可能性が示された。しかしながら、製品特徴の記憶数に
関して、3 メディアの交互作用項が 10%水準ながらマイナスに作用していることを考慮
すると、仮説は支持できたとは言えない結果となった。 
 
 
 
 
 
 
 
－76－ 
 
 
表 28：仮説検証 まとめ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定
全サンプル ラジオCM：-0.365 5%水準 × -
ENASAVE正解者
ラジオCM：-0.285
テレビCM×新聞広告：0.306
10%水準
10%水準
△ △
全サンプル 有意差なし - - -
ENASAVE正解者 ラジオCM：-0.349 5%水準 × -
全サンプル 有意差なし - - - -
ENASAVE正解者 新聞広告×ラジオCM：-0.823 10%水準 × - ×
「伝達」因子
ラジオCM：0.300
10%水準 ○ - -
「親近性」因子
テレビCM：-0.137
「刺激」因子
テレビCM：-0.144
ラジオCM：-0.223
10%水準
10%水準
1%水準
○
×
×
△
-
「伝達」因子
ラジオCM：0.488
新聞広告×ラジオCM：-0.914
10%水準
5%水準
△
- ×
「刺激」因子
ラジオCM：-0.498
1%水準 × - -
全サンプル
新聞広告：-0.531
新聞広告×ラジオCM：0.579
テレビCM×ラジオCM：0.585
3メディア交互作用項：-0.830
5%水準
10%水準
10%水準
10%水準
△ × △
ENASAVE正解者 有意差なし - - - -
有意差なし - - - -
有意差なし - - - -
ENASAVE正解者 有意差なし - - - -
WEBサイト滞在時間 全サンプル 有意差なし - - - -
ブランド名想起 全サンプル 有意差なし - - - -
全サンプル 有意差なし - - - -
ENASAVE正解者
テレビCM：-0.779
新聞広告：-0.803
新聞広告×ラジオCM：1.581
3メディア交互作用項：-1.665
10%水準
10%水準
5%水準
10%水準
△ × △
全サンプル 有意差なし - - - -
ENASAVE正解者 ラジオCM：-0.263 10%水準 × - -
全サンプル 有意差なし - - - -
ENASAVE正解者
テレビCM：-0.224
新聞広告：-0.778
ラジオCM：-0.786
新聞広告×ラジオCM：1.080
5%水準 △ △ ○
全サンプル ラジオCM：-0.315 10%水準 × -
ENASAVE正解者 有意差なし - - -
全サンプル 新聞広告：-0.372 5%水準 × -
ENASAVE正解者 有意差なし - - -
購買意図
○：仮説を支持
△：仮説を一部支持
×：仮説と逆の結果
-：有意な結果が得られず
ブ
ラ
ン
ド
に
対
す
る
反
応
一
部
支
持
不
支
持
一
部
支
持
製品特徴の記憶
ブランドに対する態度
不
支
持
検索意向
一
部
支
持
クチコミ意向
WEBサイトの印象
全サンプル
一
部
支
持
ENASAVE正解者
WEBサイト内容の記憶
不
支
持
WEBサイト閲覧ページ数
全サンプル
仮説3-3 仮説4-1 仮説4-2
W
E
B
サ
イ
ト
に
対
す
る
反
応
WEBサイトに対する態度
一
部
支
持
一
部
支
持
WEBメッセージ態度
WEBメッセージの信頼性
不
支
持
仮説1-2 仮説2-1 仮説2-2 仮説2-3 仮説3-1 仮説3-2
分析目的 質問内容 分析対象 分析結果 有意水準
仮説1-1
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第6章 むすび 
 
第1節 考察 
  
本研究では、仮説の大半が不支持という結果に終わったものの、多くの点で有意な
結果を得ることができた。本節では、WEB サイトに対する反応、ブランドに対する反
応について、有意となった偏回帰係数を中心に考察を行いたいと思う。 
 
第1項 WEB サイトに対する反応 
 
WEB サイトに対する態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性では、いずれもラ
ジオ CM を聴いて WEB サイトに誘導された被験者が、マイナスに有意な結果であっ
た。この点について、ラジオ CM は聴覚のみに訴えるメディアであり、被験者の想像
力を掻き立てたものの、WEB サイトが被験者の期待に沿う内容でなかった結果ではな
いかと推測できる。一方で、ラジオ CM を聴いて WEB サイトへ誘導した被験者は、
WEB サイトの情報伝達面をプラスに評価している。ただし、情報伝達面の評価に関し
て新聞広告とラジオ CM の交互作用はマイナスに有意となっており、主効果であるラ
ジオ CM のみの議論を行うことは難しいが、あえて解釈を行えば、この点についても
テレビ CM や新聞広告のように、視覚で内容を確認できないというラジオ CM の特性
が影響を及ぼしているのではないかと考えられる。つまり、WEB サイトで初めて情報
を視覚で確認できたことが、WEB サイトの情報伝達面の評価を高めているのではない
かと考えられる。 
従って、ラジオ CM を活用し、WEB サイトへの誘導を行う場合、消費者は他のメデ
ィアから誘導する以上に WEB サイトに対して情報を求めるために WEB サイトに対す
る期待が高まり、WEB サイト内の情報やクリエイティブが消費者の期待に沿う内容で
なかった場合、WEB サイトに対する評価が必要以上に下がってしまう恐れがあるので
はないかと考えられる。 
また、WEB サイトの印象については、テレビ CM を見て WEB サイトへ誘導した被
験者が、WEB サイトの「刺激」と「親近性」をマイナスに評価していた。これは、テ
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レビ CM の「刺激」「親近性」に対して WEB サイトの「刺激」「親近性」が务ってい
ると感じられた結果ではないかと考えられる。この点について、テレビ CM は、多額
の予算をかけて制作するものであり、クリエイティブは非常に優れたものが多く、広
告の刺激として効果的なものが多い。それに対して、WEB サイト制作に関しては、テ
レビ CM と比較して注力度合いが低くなってしまう傾向がある。その結果、テレビ CM
見た消費者は、テレビ CM と WEB サイトを比較してしまい、WEB サイトの「刺激」
「親近性」での評価が下がってしまったのではないかと考えられる。ただし、本調査
では WEB サイトは実際の DUNLOP のサイトではなく、ダミーサイトを使用したため、
その点も大いに影響を及ぼしていると考えられる。しかしながら、この結果は、誘導
先である WEB サイトについても、しっかりとした内容・クリエイティブで制作しなけ
れば、クロスメディアによって WEB サイトに誘導できたとしても、かえってマイナス
の印象を与えてしまうということを示唆しているのではないかと考えられる。 
そして WEB サイトの閲覧行動であるが、ここでは新聞広告とラジオ CM の交互作
用項と、テレビ CM とラジオ CM の交互作用項が WEB サイトの内容記憶にプラスに
有意な結果であった。また、有意な結果ではなかったものの、テレビ CM と新聞広告
の交互作用項もプラスの値を示していた。一方で新聞広告はマイナスに有意な結果で
あり、有意な結果ではなかったものの、テレビ CM とラジオ CM もマイナスの値を示
していた。この結果は、複数のメディアに接触した方が、WEB サイトの内容記憶を高
めるというシナジー効果の存在を示唆している。しかしながら、3 メディアの交互作用
項ではマイナスに有意な結果となっていた。この点について解釈すると、本研究の特
性上、3 メディアに接触した被験者は、テレビ CM、新聞広告、ラジオ CM と強制的に
露出され、調査時間が長期化したことによって、調査に対する負担が増し、WEB サイ
トの内容をしっかりと確認しなかったのではないかと推測できる。いずれにしても、
WEB サイトの内容記憶に関して、クロスメディアによるシナジー効果が確認された。 
最後に、WEB サイトでの閲覧ページ数とサイト滞在時間については、インターネッ
ト調査、アクセスログの双方で全ての偏回帰係数で有意な結果が得られなかった。こ
の点については、どのメディアによって WEB サイトへ誘導されたか、また WEB サイ
ト誘導前にいくつのメディアに接触したかということが、閲覧ページ数やサイト滞在
時間という WEB サイト上での直接的な行動には影響を及ぼさないという可能性を示
唆している。 
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第2項 ブランドに対する反応 
 
ブランド名の想起と商品特徴に関する記憶については、全サンプルでは有意な結果
が得られなかったものの、ENASAVE と正しく回答できた被験者に絞った分析では、
テレビ CM を見て WEB サイトに誘導された被験者、新聞広告を見て WEB サイトに誘
導された被験者でマイナスに有意な結果であった。ただし、新聞広告とラジオ CM の
交互作用項はプラスに有意な結果であった。これらの結果について、テレビ CM を見
て WEB サイトへ誘導された被験者は、WEB サイトの刺激面と親近性についてマイナ
スに評価をしており、WEB サイトへのマイナスの印象が、製品の特徴記憶にもマイナ
スの影響を及ぼしたのではないかと推測できる。また新聞広告に関しては、交互作用
が有意となっていたため、新聞広告のみの議論をすることは難しいが、あえて解釈を
行うと、新聞広告を見て WEB サイトへ誘導された被験者も、WEB サイトの内容記憶
がマイナスに有意となっており、その結果がそのまま製品特徴の記憶にマイナスの影
響を及ぼしているのではないかと考えられる。一方で、新聞広告とラジオ CM の両方
に接触し、WEB サイトに誘導された被験者は、WEB サイトの内容記憶がプラスに有
意となっており、その結果がそのまま製品特徴の記憶にプラスの影響を及ぼしたので
はないだろうか。同様に、3 メディアに接触し WEB サイトへ誘導された被験者も、
WEB サイトの内容記憶がマイナスに有意となっており、その結果がそのまま製品特徴
の記憶にマイナスの影響を及ぼしたと考えると、製品特徴の記憶は、WEB サイトの内
容記憶と密接に関係しており、WEB サイト内容の記憶を高めることが出来れば、製品
特徴の記憶を高めることができるのではないかと考えられる。 
また、テレビ CM を見て WEB サイトへ誘導された被験者は、検索意向もマイナス
に有意な結果となった。同様に、新聞広告を見て WEB サイトへ誘導された被験者、ラ
ジオ CM を聴いて WEB サイトへ誘導された被験者も、検索意向がマイナスに有意な
結果となった。この結果は、榊(2007)が指摘しているように、他メディアから誘導さ
れた消費者よりも、ネットを利用している消費者を WEB サイトへ誘導する方が検索意
向を効率的に高められるという可能性を示唆している。ただし、新聞広告とラジオ CM
の交互作用項については検索意向がプラスに有意となっており、WEB 内容の記憶・製
品特徴の記憶ともプラスに有意となっていた結果が、検索意向を高めているのではな
いかと考えられる。 
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つまり、WEB サイト内容の記憶を高めることが出来れば、製品特徴の記憶を高める
ことができ、その結果、検索意向も高めることが出来るのではないかと推測できる。
この結果は、山本(2003)の「企業ウェブサイトが消費者の抱く企業イメージや購買意
図に影響を及ぼす」という指摘と一致している。 
その他、ラジオ CM を聴いて WEB サイトへ誘導された被験者は、検索意向の他、
ブランド態度、クチコミ意向でもマイナスに有意な結果となった。このグループは、
WEB サイトに対する態度や WEB メッセージ態度でマイナスに有意となっており、こ
れらの影響がブランドに対する反応にもマイナスの影響を与えたのではないかと考え
られる。 
 
第2節 インプリケーションと意義 
  
 以上のように分析、仮説検証、考察を行った中で、本研究の成果として以下の 2 点
を挙げたいと思う。 
1 点目は、シナジー効果の存在が認められたことである。本研究では、WEB サイト
に対する反応、ブランドに対する反応のいくつかの点で交互作用項に有意な結果が得
られた。特に新聞広告とラジオ CM に接触して WEB サイトに誘導されたグループで
は、WEB メッセージの信頼性、WEB サイトの情報伝達面に対する印象、WEB サイト
内容の記憶、製品の特徴記憶、検索意向という 5 項目で有意な結果が得られた。これ
は、WEB サイトとの接触も含めると、3 種類のメディアによるシナジー効果が確認さ
れた結果だと言える。また、WEB サイト誘導前に 3 メディア全てに接触したグループ
も、マイナスではあったものの、WEB 内容の記憶、製品記憶の 2 項目で有意な結果が
得られた。これら結果は、先行研究ではほとんど見られなかった 3 種類以上クロスメ
ディアによるシナジー効果を検証したものであり、本研究における大きな成果である
と言える。 
2 点目は、WEB サイト誘導後の消費者行動についてである。本研究では、WEB サイ
ト誘導前に、接触するメディアのパターンを 7 パターン設定し、WEB サイトのみを閲
覧するグループと併せて計 8 グループによる WEB サイト上での消費者行動を、インタ
ーネット調査とアクセスログの両面から検証したが、グループによる差は見られなか
った。この結果は、本研究の仮説とは反する結果であったものの、事前に接触したメ
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ディアの種類やメディアの数が、WEB サイト誘導後の閲覧ページ数とサイト滞在時間
に影響を及ぼさないということを明らかにしたと言える。この点は、WEB サイト誘導
後の消費者の行動に着目している先行研究がほとんど存在しないことを考えると、本
研究の成果であると言える。 
従って、クロスメディア研究において、過去にほとんど行われていない上記の 2 点
を明らかにしことは、本研究を行った大きな意義であり、今後のクロスメディア研究
に対して、議論のきっかけを提供できたのではないだろうか。 
 
第3節 研究の限界と今後の課題 
  
ここで本研究における限界と今後の課題を述べてまとめとしたい。 
1 点目は、調査方法である。本研究では予算面の制約からインターネット調査を使用
したが、インターネット調査を使用したことによって、広告との接触状況が実際とは
大きく異なってしまった。Mackenzie and Lutx(1989)によれば、研究での広告露出方
法はより自然に設定した方が、広告によって引き起こされる心理的プロセス、とりわ
け真の感情的反応に関わる測定はより厳密になると述べられており、多くの先行研究
では、この点を考慮して、ダミーの番組や新聞、雑誌を制作し、それらの中で広告を
見せるという手法を採用していた。しかしながら本研究では、テレビ CM、新聞広告、
ラジオ CM ともに、すべて広告のみを PC 画面上で確認するという方法で行った。そ
のため各広告と実際に接触する状況と大きく異なってしまい、調査結果に影響を及ぼ
したと考えられる。また、広告提示方法についても、予算の制約上、順序効果を考慮
することができなかった点も述べておきたい。本研究ではグループによって接触しな
いメディアもあるものの、テレビ CM→新聞広告→ラジオ CM の順にメディア接触を
行った。この点について、Edell and Keller(1989)の実験では、広告提示順による順序
効果が認められており、本来であれば接触順序を入れ替えた全てのパターンを検証し
なければ、各メディアによる影響を正しく議論出来ないと考える。従って、今後は実
験室実験にて、順序効果も考慮した上で、実際の広告接触状況に極力近い環境で実験
を行うべきと考える。 
2 点目は、広告素材である。本研究では、クリエイティブの及ぼす影響を考慮し、架
空の広告を制作するのではなく、実際の企業の広告を使用することを選択した。しか
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しながら、実際の企業の広告でテレビ CM、新聞広告、ラジオ CM、WEB サイトが揃
っている広告素材は意外に尐なく、全てが揃っている広告に関しては、大々的な露出
を行っており、世の中の認知が非常に高いものばかりであった。そのような状況の中
で筆者が入手可能な広告素材であった、DUNLOP の低燃費タイヤブランド「ENASAVE」
を選択したが、タイヤという製品特性上、どちらかと言えば関与度の高い製品であり、
スクリーニングで低燃費タイヤに関して「現在使っている」、「これまでに使ったこと
がある」、「使ったことはないが、どんなものか知っている」と回答した人を除外した
結果、タイヤに関して関与度の低い被験者のみが調査対象になってしまった。そのた
め、広告に接触しても製品に対する関心が高まらず、WEB サイト誘導後の行動が思う
ように行われなかったのではないかと考えられる。また、WEB サイトに関しては、既
存サイトをそのまま使用するのではなく、外部サイトや他ブランドへのリンクを外し
たダミーサイトを活用したが、この点についても実際の WEB サイトとは異なっていた
ため、WEB サイト誘導後の行動が実際とは異なる結果となった可能性が考えられる。
従って、今後はタイヤのような関与度の高い製品ではなく、低関与製品での実験を行
い、WEB サイトに関しても、実際の WEB サイトを活用することで、本研究とは異な
った結果が得られるのではないかと考える。 
3 点目は、分析方法である。中野(2008)は、WEB サイトの閲覧行動と、製品特徴の
記憶に関して、回答の内容を量的に把握するために記入された欄の数を数えて分析を
行ったが、その方法の問題点として被験者ごとに 1 つの記入欄に記入する量が被験者
によって異なることを挙げている。この問題点を改善するため、本研究では WEB サイ
トのアクセスログを取得することで、被験者の WEB サイトにおける行動を、平等なか
たちで量的に把握することを試みたが、予算の制約上アクセスログではグループ毎の
データは取得できたもののシングルソースデータが取得できなかった。この点に関し
て、今後は被験者一人一人に紐づくアクセスログを取得できるように調査設計を行う
などの対策を講ずる必要があると考える。 
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注 
 
(1) 日経広告研究所では毎年「広告動態調査」を実施しており、この調査を利用して主要企業
にクロスメディアについての考え方や具体的な取り組みを聞いている。調査は 2006 年 11 月か
ら 12 月にかけて訪問留め置き法と郵送法を併用して実施され、256 社から回答を得ている。 
 
(2)1999 年より活動しているプロジェクトで、インターネットマーケティングを研究の中心に
据え、デジタル革命がもたらす新たなコミュニケーション形態とそれがマーケティング活動に
与える影響や機会について研究を進めている。2005 年 11 月から 2006 年 6 月にかけて日経広告
手帖にて、クロスメディア戦略立案のフレームワークをテーマに、「クロスメディアコミュニ
ケーションを考える」というタイトルの連載を行った。 
 
(3) テレビ、新聞、雑誌、ラジオについては、新版 新しい広告 pp.74 を抜粋したものであり、
WEB については、pp.82-83 をベースに一部筆者が加工している。また、原文ではインターネ
ットと記載されていたが、本文では全体との統一を図るため、WEB と記載している。  
 
(4) 新版 新しい広告の pp.118-120 のうち、各媒体特性の「効果性」についての記述のみを抜
粋し記載した。 
 
(5) 上記(1)の調査結果によると、各企業に最近展開した(計画中を含む)最も重要なクロスメ
ディアキャンペーンについて、組み合わせた媒体を複数回答も可として聞いたところ、支持が
集まったのがインターネットの 67.2%で、テレビ 37.1%、新聞 35.9%、雑誌 35.5%、交通 19.9%、
店頭 15.2%、ラジオ 14.5%という結果であった。 
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